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Bakalářská práce se zabývá marketingovým výzkumem spokojenosti zákazníků 
společnosti BORS Břeclav a.s. Teoretická část práce je věnována k vymezení hlavních 
marketingových pojmů a marketingovému výzkumu. Praktická část analyzuje 
spokojenost zákazníků zprostředkovanou na základě dotazníkového šetření. Práce 
obsahuje návrhy na zvýšení spokojenosti zákazníků. 
 
ABSTRACT 
Bachelor´s thesis deals with marketing research of customer satisfaction for company 
BORS Břeclav a.s.. Theoretical part thesis pursues to define marketing concept and 
marketing research. Practial part provides analysis of customer satisfaction mediated 
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Vysoce konkurenční prostředí vyžaduje v dnešní době pravidelné měření spokojenosti 
zákazníků. Nabídka je široká a firmy se snaží neustále zdokonalovat v kvalitě a cenách 
služeb, v doplňkových službách, reklamních propagacích a v dalších faktorech, které by 
přilákaly zákazníka. Pokud je zákazník spokojený, je velká pravděpodobnost, že bude 
šířit pozitivní reklamu a zůstane tak věrným zákazníkem. Pokud dojde k nespokojenosti, 
obrátí se na konkurenci a už se k nám nevrátí. Proto je velmi důležité provádět 
pravidelný marketingový výzkum, díky kterému nejenže zjistíme spokojenost 
zákazníků, jejich jednotlivá přání a potřeby, ale můžeme včas eliminovat nastávající 
chyby nebo doplnit mezery, které by mohly vést ke ztrátě. 
 
Ve své práci se budu věnovat společnosti BORS Břeclav a.s. (dále jen BORS), která je 
tvořena osmi divizemi. Zaměřila jsem se na osobní dopravu, kde budu provádět výzkum 
spokojenosti zákazníků v nepravidelné přepravě osob. Tuto divizi jsem si vybrala, 
protože jsem ve společnosti brigádně pracovala a získala tak cenné zkušenosti  
a informace o chodu osobní dopravy. Nepravidelnou přepravu osob jsem zvolila, jelikož 
je zde přímý kontakt se zákazníkem, na rozdíl od pravidelné přepravy, kde zákazníkem 
nejsou osoby, které přepravujeme, ale kraj a města, ve kterých tuto službu poskytujeme. 
Služby v nepravidelné dopravě poskytujeme nejčastěji školám, sportovním klubům 
a zájmovým skupinám. Tudíž dochází k přímému styku s těmito subjekty a dotazníkové 
šetření má tak větší vypovídající hodnotu. 
 
V rámci povinné praxe jsem navázala kontakt s oddělením marketingu, který se 
podobnými výzkumy zabývá a toto téma je pro něj aktuální. Můj výsledek práce je pro 
firmu užitečný, jelikož získané informace využije pro interní potřeby. Tato skutečnost 






CÍLE A METODIKA PRÁCE 
Hlavním cílem této bakalářské práce je zjistit úroveň spokojenosti zákazníků s cílem 
zlepšení kvality poskytovaných služeb společnosti BORS. 
 
Smyslem práce je vyhodnotit dotazníkové šetření a zpracovat tato data tak, aby bylo 
jasné, kde má firma své přednosti a kde slabiny. Na základě těchto získaných informací 
se společnost pokusí zvýšit kvalitu poskytovaných služeb. 
 
 Dílčí cíle: 
1. Příprava marketingového průzkumu 
2. Zjištění spokojenosti zákazníků (sběr dat) 
3. Vyhodnocení výzkumu spokojenosti zákazníků 
4. Návrhy a doporučení pro zlepšení stávajícího stavu 
 
Práce se skládá ze tří částí. V první části uvedu teoretická východiska práce, kde se 
zaměřím na vymezení pojmů marketing, marketingový výzkum, formy dotazování  
a popíši, jakým způsobem se spokojenost zákazníků měří. 
 
Ve druhé analytické části představím firmu BORS a popíši zde průběh dotazníkového 
šetření, následně přijde na řadu vyhodnocení získaných dat a zjištění úrovně 
spokojenosti zákazníků. 
 
Poslední, návrhová část se věnuje návrhům a doporučením, které by měly pomoci firmě 





1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Marketing 
Marketing je sociálním a manažerským procesem, jehož pomocí získávají lidé, to co 
potřebují, anebo po čem touží. To vše na základě výroby komodit a jejich směny  
za komodity jiné anebo za peníze [17]. 
 
Marketing není jen prodej zboží. Prodej se snaží přimět zákazníky k nákupu zboží, které 
podnik vyrobil. Marketing se snaží, aby podnik vyráběl a prodával zboží, které zákazník 
požaduje. To dosahuje tím, že jednotlivá přání a potřeby zákazníka zjišťuje  
a přizpůsobuje jim své produkty, cenu, způsob prodeje, propagaci, design  
a balení [14]. 
 
Marketing ovlivňuje život každého z nás, protože všichni lidé ve svém každodenním 
životě fungují jako výrobci, prodejci anebo kupující. Spotřebitelé požadují od výrobců 
nabídku kvalitního zboží a služeb za slušné ceny, dobrý servis, příjemný  
a kvalifikovaný personál. Proto je v zájmu výrobců a prodejců, aby tyto nároky 
uspokojili [14]. 
 
Marketing usiluje o dosažení čtyř základních cílů, kterými jsou: 
 Maximalizace spotřeby. 
 Maximalizace uspokojování potřeb lidí. 
 Maximalizace výběru. 
 Maximalizace kvality života [14]. 
 
1.1.1 Marketingové prostředí dopravní firmy 
Na dopravní firmy působí různé vnější a vnitřní faktory. Pokud chce být firma úspěšná, 
musí tyto faktory vzít v potaz, využívat a přizpůsobit tak své chování [5]. 
 
Pro sledování marketingového prostředí využívá firma marketingový výzkum  
a marketingový informační systém, které umožňují lépe se orientovat v daném 











1.1.2 Makromarketing a mikromarketing 
Marketing můžeme rozdělit na dvě částí, kterými jsou makromarketing  
a mikromarketing. 
Makromarketing se zabývá fungováním tržních mechanismů, sleduje globální vztahy 
mezi nabídkou a poptávkou, zabývá se toky zboží v národním a mezinárodním měřítku. 
Na základě výsledků analýz pak makromarketing přispívá k vytvoření opatření, která 
brání plýtvání se zdroji, devastaci životního prostředí a neadekvátnímu chování podniků 
[15]. 
 
Mikromarketing se zabývá aktivitami individuálních podnikatelských 
a spotřebitelských subjektů, zajímá se o způsoby, jak tyto subjekty své problémy řeší. 
Patří sem výrobní podniky, obchodní firmy a podniky služeb, ale i různé státní 
či soukromé instituce a agentury, školy a neziskové organizace (divadla, nemocnice aj.), 
které vytvářejí ekonomiku každého státu [14]. 
 
1.1.3 Makroprostředí a mikroprostředí 
Prostředí marketingu můžeme rozdělit na dvě části – makroprostředí a mikroprostředí. 
 
Makroprostředí tvoří faktory, které firmu ovlivňují zvenčí a přímo i nepřímo působí 
 na všechny její aktivity. Na faktory nemá firma vůbec žádná vliv, nemůže je žádným 
způsobem kontrolovat. Proto se jim říká také jako nekontrolovatelné a determinující 
Obrázek 1: Mikroprostředí a makroprostředí [5] 
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faktory. Patří sem demografické prostředí, ekonomické prostředí, přírodní prostředí, 
technologické prostředí, politické prostředí a kulturní prostředí [14]. 
 
Analýza prostředí je důležitá pro poznání externího okolí, v kterém podnik působí a pro 
rozpoznání změn a trendů, které se dějí v okolí podniku a mohou je ovlivnit. Při analýze 
makroprostředí se využívá analýzy SLEPT, která se skládá z těchto částí: 
 
 Social = sociální 
 Legal = právní 
 Economic = ekonomické 
 Political = politické 
 Technological = technologické [19]. 
 
Mikroprostředí tvoří vlastní podnik s jeho zaměstnanci, zákazníci, dodavatelé, 
marketingoví zprostředkovatelé, veřejnost a konkurence. Tyto subjekty ovlivňují daný 
podnik. Firma může však aktivity těchto subjektů měnit. Může si vybrat jiné dodavatele, 
může uzavřít kontrakt s jinými konkurenty. Dodavatelé zajišťují vše, co je k činnosti 
podniku nezbytné (suroviny, služby, peníze). Důležité je dodržování požadované 
kvality dodávek a včasné dodání surovin. K nejdůležitější skupině veřejnosti patří 
vládní instituce, hromadné sdělovací prostředky (tisk, rozhlas, televize, internet), 
neziskové organizace (nadace, církve), obecná veřejnost. K posouzení úrovně a kvality 
podnikového mikroprostředí slouží analýza silných a slabých stránek [15]. 
 
1.1.4 Analýza vnitřního prostředí 
Vnitřní prostředí firmy je tvořeno vztahy a vazbami mezi nimi uvnitř firmy. Jednotlivá 
oddělení musí navzájem spolupracovat. Pokud spolu všechny útvary spolupracují  
a aplikují správně marketingové nástroje, vede to k dosahování firemních cílů  
a k rozvoji firmy. Z marketingového pohledu roste vliv lidských zdrojů. Jde do popředí 






Analýza firemního potenciálu zkoumá [13]: 
 Zdroje řízení – kvalifikace manažerů, schopnost včas reagovat, naslouchat, 
komunikovat a úroveň organizační struktury. 
 Finanční zdroje – vlastní kapitál, zdroje financování, vztahy s finančními 
partnery, rentabilita. 
 Lidské zdroje – počet pracovních sil, věková struktura, kvalifikace, zkušenost, 
zodpovědnost, iniciativa, spolupráce, motivace, mezilidské vztahy, sdílení 
základních hodnot firmy. 
 Kapacitní zdroje – dostupnost a struktura materiálu, surovin, strojů, vybavenost. 
 Inovační zdroje – důraz na zavádění inovací, získané know-how, patenty, 
licence, specifické zkušenosti. 
 Informační zdroje – množství vnitřních a vnějších informačních zdrojů, 
životaschopnost. 
 
Nejjednodušší analýzou vedoucí k rozpoznání silných a slabých stránek firmy, 
k vymezení příležitostí či hrozeb je SWOT analýza [6]. 
 
SWOT analýza 
SWOT analýza je odvozena z anglických názvů, kterými jsou: 
 Strenghts = silné stránky 
 Weaknesses = slabé stránky 
 Opportunities = příležitosti 
 Threats = hrozby [3] 
 
Úkolem při zkoumání SWOT analýzy je interní a externí analýza. Interní analýza 
podniku se zaměřuje na silné a slabé stránky. Vyhodnocuje zdroje firmy a jejich využití, 
a jestli se plní cíle firmy. Externí analýza se snaží rozpoznat příležitosti a hrozby, které 






Marketingový mix  
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma používá, aby dosáhla 
marketingových cílů na trhu. Mezi tyto nástroje patří tzv. 4P: product, prices, place, 
promotion. Rozšířené pojetí marketingového mixu uvádí už 5P, a tím pátým se má na 
mysli people [9]. 
 
 Produkt (product) – různorodost produktu, design, značka, balení, vlastnosti  
a služby 
 Ceny (prices) – ceník, doba splatnosti, srážky, platební podmínky 
 
 Distribuce, místo (place) – distribuční cesty, pokrytí trhu, sortiment, zásoby  
a doprava 
 
 Propagace, marketingová komunikace (promotion) – reklama, podpora 





Obrázek 2: SWOT analýza [16] 
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1.1.5 Analýza vnějšího prostředí 
Vnější prostředí je tvořeno faktory, které ovlivňují firmu zvenčí a působí tak na všechny 
organizace a aktivity v jejím okolí. 
 
Při analýze vnějšího prostředí se využívá analýzy SLEPT (SLEPT, PEST, PESTLE), 
jednotlivá písmena označují působící faktory, kterými jsou: 
 
 Politické  
 Ekonomické 
 Sociální 




1.1.6 Analýza oborového prostředí 
Oborové okolí podniku je tvořeno podniky, které produkují stejné nebo podobné 
produkty či poskytují stejné služby. 
 
Při analýze oborového prostředí se využívá analýza trhu, analýza konkurence  
a Porterova analýza konkurenčního prostředí [9]. 
 
Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
 Tento model předpokládá, že strategická pozice podniku působící v daném odvětví je 
určována pěti základními činiteli (viz Obr. 2). Slouží k vysvětlení, jak chování a aktivity 
tržních subjektů ovlivňují ziskovost těchto subjektů. S rostoucí konkurencí se tržní 









Velikost konkurenčního odvětví závisí na pěti základních konkurenčních silách [9]: 
1. Intenzita konkurence uvnitř odvětví 
 velikost a růst odvětví 
 koncentrace v odvětví a rozmanitost konkurentů 
 povědomí zákazníků o značce 
 bariéry výstupů 
 
2. Bariéry vstupu 
 úspory plynoucí z rozsahu výroby 
 výrobková diferenciace 
 investiční náročnost 
 přístup k distribučním kanálům 
 vládní politika 
 
3. Vyjednávací síla dodavatelů 
 diferenciace vstupů 
 náklady přechodu dodavatelů a u podniků v daném odvětví 
 existence náhradních vstupů 
Obrázek 3: Porterův pětifaktorový model [9] 
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 koncentrace dodavatelů 
 důležitost dodávek pro dodavatele 
 
4. Vyjednávací síla odběratelů 
 koncentrace zákazníků vůči koncentraci podniků 
 objem nákupu zákazníků 
 náklady přechodu u zákazníků a u podniků v daném odvětví 
 existence substitučních produktů 
 citlivost na ceny 
 
5. Substituční produkty 
 náklady přechodu 
 relativní výše cen – poměr cena a užitek 
 
1.1.7 Vlastnosti dopravních služeb a jejich důsledky pro marketing 
Nekvalitní služba nemá alternativu. Služba musí být v pořádku hned napoprvé a musí 
udělat dobrý první dojem. Marketing v dopravních službách nejvíce ovlivňují tyto 
vlastnosti: nehmatatelnost, nedělitelnost, proměnlivost a neskladovatelnost [5], [9]. 
 
 Nehmatatelnost 
Dopravní služby jsou nehmatatelné a je třeba mít zkušenosti s tím, jak fungují. 
Velkou roli zde hraje přesvědčení zákazníka dopředu o kvalitě poskytovaných 
služeb, jelikož zde není možné si službu před zakoupením prohlédnout. Tento 
krok je možné učinit pomocí seriózního vystupování a oblečení pracovníků, 
interiérem a exteriérem místa, kde službu poskytujeme [5]. 
 
 Nedělitelnost  
Pro služby je typické, že se vytvářejí a spotřebovávají současně. Na rozdíl  
od fyzických výrobků, které jsou nejdříve vyrobeny, pak skladovány, 
distribuovány a později spotřebovány. Proto by měla být náročnost na kvalitu 




Je to vlastnost služby, která je závislá na kvalitě, průběhu a závislosti na osobě, 
která je poskytuje, kde a kdy ji poskytuje. Například žádné dvě jízdy stejným 
autobusem po té samé trase nejsou identické. Jejich průběh a kvalita závisí  
na mnoha faktorech, které nejsou vždy předvídatelné. Rozmanitost služeb lze 
zvyšovat rozšiřováním sortimentu, výběrem pracovníků, marketingovým 
výzkumem a sledováním návrhů a připomínek zákazníků [5]. 
 
 Neskladovatelnost 
Dopravní služby nelze skladovat. Jsou závislé na nabídce a poptávce, tudíž je 
snadné zabezpečit personál pro poskytování služeb dopředu. Pokud ale poptávka 
kolísá, mají dopravní firmy značné problémy. S takovou situací se firmy 
setkávají často. Příkladem jsou sezónní přepravy, dopravní špičky, kdy musí být 
k dispozici větší počet dopravních prostředků, než by bylo potřebné  
při rovnoměrné poptávce [5]. 
 
1.2 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je funkce (dále jen MV), která spojuje spotřebitele, zákazníka  
a veřejnost s marketingovým pracovníkem prostřednictví informací. Tyto informace 
jsou důležité ke zjišťování a definování příležitostí a problémů, k tvorbě, zdokonalování 
a hodnocení marketingových akcí. Marketingový výzkum vytváří metody pro sběr 
informací, analyzuje výsledky a formuluje zjištěné poznatky. Snaží se naslouchat 
spotřebiteli [1], [6]. 
 
Hlavními rysy MV je jeho jedinečnost, jelikož informaci má k dispozici pouze 
zadavatel výzkumu, vysoká vypovídací schopnost (zaměření se na konkrétní skupinu 
respondentů) a aktuálnost získaných informací. MV by měl probíhat podle určitých 
zásad, abychom neutrpěly ztráty. Je důležité dbát na objektivnost a systematičnost. Měli 
by se hledat nové přístupy, jak problémy řešit. MV pomáhá při hledání a zavádění 
inovací. Manažeři firem zavádějí výzkumy mezi zákazníky, nebo využívají názory 




1.2.1 Trendy v marketingovém výzkumu 
Centrem zájmu MV se stal zákazník. Jeho přání a potřeby jsou nyní hlavním cílem. 
Zákazníci přestali důvěřovat tradičním reklamním sdělením, mají zájem o opravdové 
informace. Díky sociálním médiím mohou lidé informace sdílet a vytvářet diskuze. Je to 
vlastně předávání informace z osoby na osobu neformálním způsobem [7]. 
 
Cílem každé firmy by mělo být přizpůsobovat svou činnost nejlepším příležitostem. 
Znalost marketingového prostředí může firmě pomoci předvídat rychlé změny, využít je 
ve svůj prospěch nebo jim předcházet [6]. 
 
1.2.2 Proces marketingového výzkumu 
Prvním bodem jakéhokoliv MV je definování cíle výzkumu a určení problému. 
Pokládáme si otázku, čeho má práce dosáhnout. Definování problému je nejobtížnějším 
krokem celého procesu MV. Tato fáze většinou zabere více než 50 % celkové doby 
potřebné ke splnění zadaného úkolu. Cíle nám ukazují, proč je výzkum prováděn. 
Propojují nás s hledanými informacemi. Cíle výzkumu by měly být stručné  
a srozumitelné [8], [1], [6]. 
 
Další fází procesu MV je rozhodnutí o zdrojích dat. V projektech MV se pracuje se 
sekundárními a primárními zdroji dat. Sekundární údaje jsou shromažďovány k jinému 
účelu, než je současně řešený projekt. Typickými sekundárními zdroji mohou být různé 
statické přehledy, katalogy, registry, databáze, výzkumné zprávy aj. Primární data jsou 
evidována nově, v rámci řešeného výzkumného projektu. 
Dalším úkolem je technika sběru dat. Existují tři typy technik, a to dotazování, 
pozorování a experimentování. Dále je taktéž důležité i rozhodnutí o kontaktní metodě. 
To znamená, jestli se budeme dotazovat osobně, písemně nebo telefonicky. Každá 
z těchto možností má své přednosti a nedostatky [1]. 
 
Abychom vybrali správný způsob měření, je důležité vytvořit správnou konstrukci 
otázek a škál. Tedy určit si optimální velkost výběrového souboru, na kterém výzkum 
proběhne. Fáze shromažďování dat v terénu je už realizačním krokem, který musí 
proběhnout podle jistých pravidel. Dalším krokem je zpracování a analýza dat.  
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Zde patří i hodnocení a interpretace výsledků. Posledním krokem je zpracování  
a předložení závěrečné zprávy zadavatelům výzkumu [1]. 
 
Jakmile se rozhodne o základních prvcích výzkumu, může se zpracovat plán výzkumu. 
Je to základní dokument, kde je uvedeno, co se vztahuje k výzkumnému úkolu, tj. cíl 
výzkumu, metody jeho řešení, techniky shromažďování dat, náklady na výzkum, 
termíny a osobní odpovědnost za jednotlivé fáze [1]. 
1.2.3 Kvalitativní a kvantitativní výzkum 
V praxi marketingového výzkumu pracujeme s kategoriemi kvalitativního 
a kvantitativního výzkumu. Kvalitativní metoda se používá v situacích, kde máme málo 
informací a je potřeba hledat základní souvislosti. Pomocí ní zjišťujeme odpovědi  
na otázky např. kolik zákazníků je spokojeno s výrobkem, nebo co ovlivňuje spotřebu 
kávy apod.. Posléze je třeba hledat vztahy mezi základními souvislostmi, např. mezi 
spotřebou kávy a příjmem, životním stylem, zaměstnáním a věkem. Při této metodě, 
kdy hledáme nové souvislosti, se pracuje s malými počty respondentů. Příkladem 
kvalitativních metod je písemné dotazování, dotazování pomocí internetu a telefonické 
dotazování [1], [20]. 
 
Obrázek 4: Fáze marketingového výzkumu [1] 
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S kvantitativní metodou se setkáváme v situacích, kdy chceme zjistit zákazníkovy 
názory, motivy, důvody určitého jednání, zkrátka věcí, které nelze vyjádřit v číslech. 
Tyto metody jsou také používány při vývoji nebo testování nových výrobků, kde chce 
firma zjistit názory potencionálních zákazníků. Pracuje se s velkým počtem 
respondentů. Mezi nejčastěji používané metody patří: skupinové diskuse, hloubkové 
rozhovory, brainstorming [20]. 
 
1.3 Dotazníkové šetření 
Dotazník je strukturovaný soubor otázek, který slouží ke zjištění názorů, faktů  
a následnému zaznamenání. Dotazníky jsou tvořeny za čtyřmi účely. Prvním úkolem je 
získat přesné informace od respondentů. Druhým úkolem je poskytnout strukturu 
rozhovorům. V každém výzkumu je důležité, aby bylo všem respondentům pokládáno 
stejné množství otázek. Bez této operace by nebylo možné si vytvořit celkový obrázek. 
Třetím úkolem dotazníků je zajištění standardního formuláře, kde se zapisují všechny 
komentáře a stanoviska. Záznam z interview je velmi důležitý, protože bez něj by 
mohly být získané informace zapomenuty, zkresleny a překrouceny [2]. 
 
Čtvrtým záměrem dotazníků je, že ulehčují zpracování dat. Odpovědi jsou 
zaznamenávány ve formulářích a je tedy velmi snadné spočítat, kolik respondentů co 
řeklo. Bez dotazníků by výzkum neměl smysl, protože by vzniklo neohraničené 










1.3.1 Typy dotazníků 
 
Tabulka 1: Typy dotazníků [2] 
Typ dotazníku Oblast využití Řízení dotazníku 
Strukturovaný Ve velkých dotazových programech (běžné 
přes 200 hovorů), kde je možné očekávat 
mnoho přesných odpovědí. 
Telefonické (osobní), 
samovyplňování. 
Polostrukturovaný Hojně využívaný v business-to-business 
marketingovém výzkumu, kde je nutné 
uchovat odpovědi. Také nejde provést tam, 
kde nemohou být odpovědi předem 
odhadnuty. 
Osobní, telefonické. 
Nestrukturovaný Je základem mnoha studií technických a 
omezených trhů. Také se využívá 
v hloubkových rozhovorech a diskusních 
skupinách. Umožňuje zjišťovat a hledat 
tam, kde si tazatel není úplně jistý 
odpovědí. 
Skupinové diskuse /osobní / 
hloubkové, telefon, interview. 
 
 
Konstrukce otázek do dotazníků 
Při konstrukci otázek je důležité, aby respondenti našim otázkám rozuměli. Chyby, 
kterých se dotazovaní dopouští, plynou většinou ze špatně formulované otázky.  
Pro správné sestavení otázek bychom se měli řídit podle následujících pravidel [10], [2]: 
 
1. Ptát se přímo. 
2. Ptát se jednoduše. 
3. Užívat známý slovník. 
4. Užívat jednovýznamová slova. 
5. Ptát se konkrétně. 
6. Nabízet srovnatelné odpovědi. 
7. Vyloučit otázky s jednoznačnou odpovědí. 
8. Užívat krátké otázky. 
9. Vyloučit zdvojené otázky. 
10. Vyloučit zavádějící otázky. 
11. Pamatovat na genderové vztahy. 
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12. Vyloučit nepříjemné otázky. 
13. Vyloučit zavádějící otázky. 
14. Snižovat citlivost otázek. 
15. Umožnit neposkytnout odpověď. 
16. Vyloučit negativní otázky. 
17. Odhadnout věcnou náročnost. 
18. Vyloučit odhady. 
19. Vyloučit motivační otázky. 
20. Dodržovat slušnost. 
 
1.3.2 Rozdílné typy otázek 
Za účelem získání informací od respondentů je možné užít několika druhů otázek. 
Pokud je respondent ochotný odpovídat na cokoliv a je všechno zaznamenáváno slovo 
od slova, je otázka otevřená (volná, nestandardizovaná). Respondent se zde vyjádří 
zcela svobodně, nemá na výběr z žádných předem stanovených odpovědí. Výhodou 
otevřených otázek je, že vedou dotazovaného k zamyšlení a vybavení té nejvýznamnější 
události. Zpracování otevřených otázek je složité, jelikož výsledky jsou různorodé. 
Proto je třeba rozdělit je do jednotlivých kategorií a na základě toho vyvést závěr. Jsou 
časově náročné. Otevřené otázky se nejvíce objevují ve kvalitativních výzkumech [11], 
[19]. 
 
Druhým typem je otázka uzavřená. Zde jsou odpovědi očekávané. Respondenti mají na 
výběr z jednotlivých variant. Výhodou je rychlé a snadné vyplnění otázky  
a nasměrování respondenta na to, co nás zajímá. Otázky jsou předem vymyšlené a řídí 
se většinou minulými výzkumy. Je nesmírně důležité, jak položíme otázku. Nesmí se 
stát, že respondent dané otázce nerozumí, či neví jak na ni správně reagovat. 
Vyhodnocení údajů probíhá bez jakýchkoli potíží. Výsledky můžeme vyjádřit pomocí 
různých grafů či tabulek. Tento typ otázek se objevuje ve kvantitativních výzkumech 
[11], [19]. 
 
U strukturovaných dotazníků se používají uzavřené otázky a nestrukturované dotazníky 





Dále rozdělujeme otázky podle účelu. Patří sem otázky týkající se: 
 chování,  
 subjektivních pocitů  
 roztřídění [2].  
Otázky zaměřené ohledně chování jsou navržené za účelem zjištění, co dělají. 
Například: Chodí do kina? Jak často chodí? Na jaké typy filmů [2]? 
 
Otázky subjektivních pocitů 
Lidé mají různé názory. Většina z nás má svůj názor na veškeré dění a produkty, které 
nás obklopují. Výzkumníci zkoumají stanoviska za použití otázek, začínajících na: 
který?, proč?, jak?, co?, kde?, kdo?.  
 
Tyto otázky začínají: 
 Proč… 
 Co si myslíte o… 
 Souhlasíte nebo ne… 
 Jak byste ohodnotil… 
 Co je nejlepší (nejhorší) pro… 
 
1.3.3 Hodnocení otázek  
Pro hodnocení vytvořených otázek je potřeba si vytvořit hodnotící stupnici. Tuto 
stupnice má dvojí rozdělení, a to:  
 Numerické 
 Slovní 
Numerické stupnice vyžaduje od respondentů, aby vyjádřili své pocity ohledně 
produktu, značky či služby zadáním čísla nebo počtem bodů. Slovní stupnice je pro 
tázající více osobní, jelikož slova vyskytující se v těchto stupnicích se dají lépe 
interpretovat než čísla z numerických stupnic. Nevýhodou je, že je nutné odpovědi 







Tabulka 2: Numerické hodnotící stupnice [2] 
 Výhody Nevýhody 
Numerické stupnice - Lehce používané při 
telefonickém interview 
- Dobré pro získání 
měřítka různých 
společností 
- Může rychle pokrýt 
mnoho znaků 
- Nemají žádný specifický 
význam 
- Nevztahují se k činům, 
jež musí být provedeny 
- Dosažený výsledek bývá 
vysoký a jednotvárnější 
Slovní stupnice - Lehce srozumitelné 
- Správná slova 
konkretizují výsledky 
- Lehce proveditelné 
- Po několikerém čtení 
jsou únavné 
- Přídavná jména nemusí 
být možné přesně 
přeložit do všech jazyků 
- Stupnice může obsahovat 
jen několik úrovní 
 
Hodnotící stupnice se používají i k určování důležitosti problémů. Informace týkající se 
roztřídění jsou takové, které je možné využít k rozškatulkování respondentů, za účelem 
sledování rozdílů mezi nimi. Např. věk, pohlaví, typ domu a složení rodiny [2]. 
 
1.3.4  Pořadí otázek 
Většina lidí tvoří dotazníky intuitivně a průběžně. Vymýšlí otázky, a tak jak je 
napadnou, zařadí do dotazníku. To není úplně nejvhodnější řešení. Na začátku 
dotazníku by měly být ty nejdůležitější otázky. Můžou to být filtrační otázky, které 
zajistí, že dotazník zodpoví jen cílová skupina, např. pouze ženy. Další otázky, které by 
se měly na začátku objevit, jsou ty nejzajímavější. Respondenta pak dotazník baví  
a neskončí hned u druhé otázky. Choulostivé a osobní otázky je naopak vhodné řadit 
spíše až ke konci dotazníků. Segmentační otázky typu věk, pohlaví, dosažené vzdělání 
nebo místo bydliště by měly být umístěny až na konci dotazníku. Mnoho respondentů 
vyplňuje denně několikero dotazníků a pět segmentačních otázek na úvod dokáže 




1.3.5 Techniky sběru dat 
Data, která se během výzkumu shromaždují, je možné sbírat různými způsoby. Můžeme 
respondenty pozorovat, poslat poštou dotazník, ale také můžume poslat za respondenty 
tazatele, kteří jim pokládají otázky z dotazníku a odpovědi zapisují. Další možností je 
telefonické dotazování [1]. 
 
Způsob shromažďování dat se označuje jako technika sběru dat. Rozlišují se základní 
techniky jimiž jsou: 
1) Pozorování 
2) Osobní dotazování 
3) Telefonické dotazování 
4) Písemné dotazování 
5) Elektronikcé dotazování 
6) Laboratorní experiment 
7) Experimentv přirozených podmínkách [1]. 
 
Pozorování 
Pozorování je součástí našeho života. Každý z nás sleduje okolí a události kolem sebe, 
ukládá si do své paměti informace, podle kterých pak vyvozuje určité závěry.  
Pro pozorování je charakteristické, že probíhá bez aktivní účasti pozorovaného. Místo 
toho abychom kladli lidem otázky, pozorujeme, jak se chovají, jaké pocity vyjadřují. 
Příkladem může být nabídka zboží v prodejnách nebo typ reakce pozorovaných osob  
na vystavené zboží. Pozorování se provádí v rozsahu, které je předem určeno. Předem 
se také určuje objekt pozorování, jeho charakteristiky, časové rozložení pozorování  
a způsob záznamu pozorování. Je důležité zachytiti číselné údaje, které shromažďuje 
odborně připravený pozorovatel [1], [19]. 
 
Dotazování 
Základem dotazování je pokládání otázek dotazovaným. Z jejich odpovědí pak 
získáváme potřebné údaje. Podle kontaktu s respondetem může být dotazování osobní, 







Osobní dotazování je založeno na přímé komunikaci s respondtem, tváří v tvář.  
Je nejvýznamnější dotazovací technikou. Mezi jeho kladné stránky patří přímá zpětná 
vazba tazatelem a respondentem. A je zde vysoká spolehlivost získaných údajů. Ví se, 
kdo odpovídal na otázky, kdy dotazování proběhlo atd. Pro respondenta je osobní 
dotazování příjemnějším způsobem kontaktu, protože nemusí osobně zapisovat své 
odpovědi do dotazníku. Zápornou stránkou je časová a nákladová náročnost a možnost 
tazatele záměrně zkreslovat nebo zatajovat informace respondentovi. Bežná délka trvání 
dotazování je 30-40 minut [1]. 
 
Telefonické dotazování 
Dotazování probíhá po telefonu. Výhodou je rychlost, kterou získáme informace a nízké 
náklady. Problémem může být navázání osobního kontaktu, který může být rozhodující 
při získání respondenta ke spolupráci. Další nevýhodou je možnost špatného pochopení 
otázky či odpovědi a omezená doba dotazování. Optimální doba pro telefonické 
dotazování je okolo 10 minut [1], [18]. 
 
Písemné dotazování 
Respondetni obbdrží dotazník poštou.  Výhodou je, že respondent má dostatek času si 
promyslet odpovědi. Nevýhodou je, že ztrácí kontrolu nad velikostí a strukturou dat a že 
není jasné, kdo dotazník ve které části vyplňoval. Návratnost dotazníků je pohybuje 
okolo 30 %. Je známo, že na písemné dotazování obvykle nereagují lidé s velmi 
vysokým a velmi nízkým vzděláním, lidé staršího věku a lidé pracovně přetížení.  
Ke každému dotazníku zasílanému poštou by měl být přidán průvodní dopis, ve kterém 
je vysvětlen smysl a cíl dotazování, způsob získání adresy respondenta, slib zachování 
anonymity poskytnutých údajů, jasné pokyny pro vyplňování, termín, do kdy se musí 
dotazník vyplnit a zaslat zpět, poděkování za spolupráci a podpis odpovědného 
pracovníka. Dopis by měl mít motivační charakter. Docílení motivace k vyplnění 
dotazníku je možné jednoznačností a srozumitelností dat, ale také vizualní charakter 
hraje značnou roli. Dalším prvkem jak docílit úspěšnějšímu návratu dotazníků je 
přehlednost uspořádání dat a zajímavá formulace otázek. Součástí zásilky je i obálka se 




Dotazování je prováděno pomoci počítačů. Klasické dotazování se díky multimédiím 
přibližuje osobnímu dotazování. Může k tomu vést kombinace textu, zvuku, 
animovaných obrázů a filmů, které umožňují zvýšení představy daného problému při 
dotazování. Informace jsou získávány prostřednictvím e-mailů nebo webových stránek. 
Je to nejmladší způsob dotazování, založený na využití internetu. Má výhody jak 
písemného dotazování, jelikož respondent vidí před sebou dotazník, ale také je to velmi 
rychlá, levná varianta zpracování dat [1], [18]. 
 
Laboratorní experiment a experiment v přirozených podmínkách 
Laboratorní experiment vytváří situace s parametry, které jsou důležité pro projekt. 
Dotazovaný přichází do uměle vytvořených podmínek a podle pokynů ochutnávají, 
diskutují a vyhodnocují. Používá se při výrobkových testech a skupinových 
rozhovorech. Experiment v přirozených podmínkách je vzácně používaný.  
Jde o vytvoření částečně kontrolované situace. Například při testování zájmu o nové 
výrobky [1].  
 
1.3.6 Obecné zásady tvorby dotazníků 
Postup při tvoření dotazníku lze rozdělit do několik etap: 
1) Vytvoření seznamu informací, které má dotazování přinést. 
2) Určení způsobu dotazování. 
3) Vymezení cílové skupiny respondentů a jejich výběr. 
4) Sestavení otázek v souvislosti s požadovanými informacemi. 
5) Sestavení celého dotazníku. 
6) Testování dotazníku. 
Příprava dotazování  
Je důležité si na začátku výzkumu stanovit cíle a vytvořit si seznam požadovaných 
informací. Specifikujeme si, na co se budeme ptát. Dotazování může probíhat různými 
způsoby (viz podkapitoly výše). Po zvolení metody pokračujeme ve výběru typu 






Vymezení cílové skupiny 
Je důležité ujasnit si koho se budeme ptát.  Zdali se jedná o firmu či domácnost nebo 
hraje roli pohlaví. Pokud zahrneme do výběru firmu, pak musíme vědět, jaký pracovník 
podniku bude dotazován – zda ředitel, pracovník v určité funkci či specialista na danou 
problematiku. Toto rozhodnutí je důležité pro formulaci vstupních, věcných otázek a 
použití odborných termínů [1]. 
 
Sestavení otázek 
Při sestavování jednotlivých otázek je nutné brát v potaz dvě kritéria [1]: 
 Jakou funkci ma daná otázka v dotazníku. 
 Jakým způsobem ji položit, aby odpověd na ni přinesla přesně tu informaci, 
kterou potřebujeme. 
 
Na tvorbě otázky se podílí volba slov a stylizace. Konkrétní podoba otázky závisí na 
informacích, kterou má otázka přinést a okruhu možných odpovědí. Je na řešiteli 
výzkumu, aby se rozhodl, jestli potřebuje znát všechny možné odpovědi, nebo potřebuje 
znát malé rozdíly mezi možnými odpověďmi [1]. 
 
Škály 
Nejvhodnějším nástrojem, jak měřit a postupy, je škálování. Škála je forma otázky, 
kterou žádáme respondenta, aby zařadil zkoumaný problém. Toto zařazení může být 
vyjádřeno různým způsobem – verbálně (vybavení se mi velice líbí, dost se mi líbí…) 
nebo číselně (1 = velmi se mi líbí, 2 = dost se mi líbí), nebo graficky [18]. 
 
1.3.7 Nejčastěji používané škálovací techniky 
Třídění  
Dotazovaný si vybírá z jednotlivých prvků a zařazuje do dvou či více skupin podle 
daného třídícího kritéria. Třídění je jednoduchou metodou, používá se většinou při 







Respondent hodnotí velikost nějaké vlastnosti, kvality výrobku přidělením určité číselné 
hodnoty. Důležité je, aby jednotlivé hodnotící stupňě byli popsány. S touto škálou se 
můžeme setkat při testování reklamních sdělení [1]. 
 
Položky souhlasu – nesouhlasu 
Dotazovaný uvádí u každého předloženého výroku, zda souhlasí či nesouhlasí.  
Tato škála se používá při zjišťování postojů a názorů [1]. 
 
Stupňové řazení 
Respondent vytváří pořadí předmětů, např. podle významu, který pro něj mají. 
Nejjednodušší je prosté pořadí vyjmenovaných situací, parametrů a vlastností [1]. 
 
Grafické škály 
Respondent zaznamenává svou opoveď na danou úsečku, osu nebo jiný obrazec [19]. 
 




Sestavení celého dotazníku 
Každý dotazník má svou logickou strukturu, dynamiku, která pomáhá udržet zájem 
respondenta. Při tvorbě dotazníků je důležité sestavit logickou strukturu, která podpoří 
plynulost rozhovoru a návratnost dotazníků. Získat zpět dotazníky je problém, kterému 
se snaží výzkumníci předejít. Vracení dotazníků může být osobní či poštou. V prvním 
případě má respondent větší pocit anonymity, v druhém případě docílíme větší 




Dotazník je určen pro desítky či stovky lidí, kteří odlišně vnímají a reagují. Aby se 
minimalizovalo toto riziko, je dobré otestovat srozumitelnost a jednozančnost dotazníků 
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na malé skupině respondentů, kteří se dívají na něj nezaujatě. Pilotáž je ověření 
dotazníku v praxi. Jejím smyslem je najít nedostatky dotazníku, které by negativně 
ovlivnily získané údaje [2]. 
 
1.4 Spokojenost zákazníka 
Společnosti se snaží uspokojit své zákazníky. Spokojený zákazník se většinou vrací  
a kupuje více zboží. Spokojený zákazník funguje jako reklama, která osloví více lidí  
a sdělí jim nadšení z daného produktu. Statistiky říkají, že cena uchování si zákazníka 
je desetinová v porovnání s jeho získáním. Proto, když firma zákazníka získá, měla by 
si ho udržet.   
 
Je prokázáno, že si nemůžeme vzpomenout na společnosti, jejichž služby nás 
uspokojily, ale ty, se kterými jsme nebyli spokojeni, se nám vybaví ihned. Pokud si 
kupujeme nový výrobek či využíváme nové služby, očekáváme, že budou fungovat. 
Neskáčeme radostí, jak to krásně funguje. Zkrátka bereme to jako samozřejmost, 
zaplatili jsme za produkt, který by měl fungovat. Je velmi složité a těžší uspokojit 
zákazníka a vytvořit takové podmínky, aby se stále vracel. Konkurence je opravdu 
velká. Nespokojený zákazník poví o své špatné zkušenosti v průměru 11 dalším lidem. 
Takový zákazník snižuje rentabilitu dodavatele, protože obnovení jeho spokojenosti 
vyžaduje v průměru až šestinásobné náklady [4].   
 
1.4.1 Program spokojenosti zákazníka: 
1) Koho se dotázat? 
2) Co měřit? 
3) Jak by dotazování mělo být prováděno? 
4) Jak by měla být měřena spokojenost? 
5) Co vlastně naměřené hodnoty znamenají? 







Koho se dotázat 
Je důležité, aby se výzkumný orgán zeptal správné osoby na správnou otázku. Pokud to 
rozpočet firmy dovolí, měli by být dotazováni různí lidé, použity různé metody  
a rozdílné otázky [4]. 
 
Co měřit 
Výzkum spokojenosti zákazníka se musí provádět také za účelem udržení určité kvality 
produktu či služby. Každý dodavatel se snaží, aby jejich úroveň neklesla pod nejmenší 
akceptovatelnou hranici. Například hygienické potřeby. Kdyby některá společnost 
v těchto faktorech neuspěla, výrazně by propadla na trhu nebo by zkrachovala. 
Aerolinky musí být bezpečné, ale úroveň služeb na palubě je různá. Mezi faktory, které 
jsou odlišné mezi jednotlivými společnostmi, patří faktory týkající se: 
 výrobku (kvalita, životnost, vzhled) 
 dodávky (včasnost, rychlost) 
 personálu a služeb (zdvořilost, znalosti, řešení stížností, technický servis, 
zodpovědnost) 
 společnosti (jednoduchost provozu, srozumitelnost faktur, včasnost faktur) 
 ceny (tržní cena, celkové náklady, hodnota peněz) [4]. 
 
1.4.2 Rozdíly v řízení kvalit hmotných produktů a služeb 
Kvalita hmotného produktu 
Výrobek můžeme změřit a má hmatatelný charakter, můžeme jej uchopit. Pokud 
narazíme na nekvalitní produkt, můžeme jej reklamovat a výrobce může poskytnout 
bezvadné plnění [9]. 
 
Kvalita služby 
Služba má nehmatatelnou povahu, je obtížně měřitelná. U služeb záleží hlavně  
na kvalitě, jelikož nekvalitní služba nemá alternativu. Musí být v pořádku hned 




1.4.3 Jak by měla být spokojenost měřena 
Zákazníci vyjadřují spokojenost mnoha způsoby. Jestliže jsou spokojení, většinou 
neříkají nic, ale opakovaně se vrací. Pokud jsou požádáni, aby vyjádřili, jak jsou se 
službami spokojeni, často v otevřených odpovědích používají stejné výrazy typu 
potěšen, extrémně spokojený, velmi spokojený. Vyhodnocení těchto slovních odpovědí, 
bývá velmi složité a zdlouhavé, aby si výzkumníci usnadnili práci a došli 
k efektivnějšímu výsledku, používají číselnou stupnici. Lidé jsou zvyklí používat 
k hodnocení body. Pokud je respondentům podán dotazník, mohou jednoduše vyjádřit 
svůj názor zadáním čísla. Běžně se používá stupnice čítající 5, 7 nebo 10 úrovní, kde 
nejnižší číslo vyjadřuje hlubokou nespokojenost, zatímco číslo nejvyšší vyjadřuje 
maximální spokojenost [2]. 
 
Měření spokojenosti je ale jen částí celé práce. Je důležité zaznamenat zákazníkova 
očekávání a důležitost, s jakou se dívají na produkty. Měření důležitosti bývá složité, 
jelikož zákazník neumí mnohokrát rozpoznat jak je pro něj daná věc důležitá a jak je sní 
spokojený. Pro kontrolu vlastností, kterým je přidělena zvláštní důležitost, mohou 
výzkumníci provést statistický výpočet důležitosti. Tam, kde existuje velké spojení 
s atributem, může být řečeno, že atribut zákazníka uspokojuje. Získáním atributů 
důležitosti se dá zjistit větší vliv méně podstatných faktorů, jako příkladem je přátelský 
přístup personálu nebo síla značky – rysy, které lidé nejsou schopni ohodnotit nebo 
zahrnout do odpovědi [2]. 
 
1.5 Shrnutí teoretické části 
V teoretické části popisuji význam marketingu a proces marketingového výzkumu. Dále 
se zaměřuji na jednotlivé analýzy vnějšího a vnitřního prostředí společnosti, abych je 
mohla následně aplikovat v analytické části. Další důležitou kapitolou jsou dotazníková 
šetření a jejich formy. V poslední části popisuji význam spokojenosti zákazníka.  
Na základě těchto poznatků vypracuji analytickou část. 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
2.1 Charakteristika firmy 
Společnost, která mi umožnila provést marketingový průzkum, se nazývá 
BORS Břeclav a.s.. Tato firma sídlí v Břeclavi a její přesná adresa je Bratislavská 26, 
Břeclav, 690 02. 
 
Společnost je tvořena několika divizemi, které mají stanovený svůj cíl a strategii, kterou 
se řídí.  
 
Těmito divizemi jsou:  
 Osobní doprava 
 Nákladní doprava 
 Středisko opravárenství 
 Čerpací stanice 
 Renault 
 Sport 
 Středisko autoškola 






Obrázek 5: Logo společnosti [21] 
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Své aktivity zaměřuje především na [21]: 
 Provozování a rozvoj nákladní dopravy  
 Provozování a rozvoj neztrátové osobní dopravy  
 Komplexní a kvalitní celní služby  
 Provozování veřejné čerpací stanice pohonných hmot v Břeclavi  
 Prodej a servis automobilů značky RENAULT  
 Provozování a rozvoj sportovních aktivit 
 Rozvoj dalších produktivních a ziskových činností ve společnosti 
 
Firma má zavedený systém řízení kvality dle normy ISO 9001:2008 a v současné době 
má společnost certifikovány tyto činnosti: 
 Kamionová nákladní doprava 
 Zasílatelství 
 Autobusová doprava 
 Celní služby 
 Prodej a servis vozidel RENAULT 
 Autoškola 
 
Společnost BORS také plně chápe potřebu chránit životní prostředí. Současně se také 
aktivně snaží minimalizovat veškeré možné negativní environmentální dopady plynoucí 
z jejích činností. Strategie společnosti BORS Břeclav a.s. v oblasti životního prostředí 




Financování společnosti na bázi cizích zdrojů pro běžný provoz zabezpečuje spolupráce 
s bankami, kde společnost využívá kontokorent a revolvingový úvěr. Investiční potřeby 
jsou financovány z vlastních zdrojů, případně pomocí leasingových společností a jejich 
produktů – splátkového kalendáře, nebo úvěru. Dále využívá finanční leasing  





2.1.1 Historie společnosti 
Počátky společnosti BORS Břeclav a.s. sahají až do roku 1949, kdy vyčleněním  
z Autosprávy podniku ČSAD Kyjov vznikl dopravní závod 1004 Hustopeče u Brna.  
V roce 1960 v rámci centralizace vznikl jeden závod se sídlem v Břeclavi, 
 s provozovnami v Hustopečích a v Mikulově. 
Po změně režimu, v roce 1991, se závod ČSAD Břeclav i se svými provozovnami 
osamostatnil jako státní podnik. V rámci druhé vlny kupónové privatizace vznikla 
1. ledna 1994 akciová společnost, rozčleněná na provozovny Břeclav, Hustopeče  
a Mikulov. Nově vzniklá akciová společnost zaměřila své aktivity na provozování a 
rozvoj nákladní dopravy, neztrátové osobní dopravy, poskytování komplexních a 
kvalitních celních služeb, provozování veřejné čerpací stanice pohonných hmot a mycí 
linky. 
Od roku 2001 naplňuje ČSAD Břeclav a.s. své cíle pod novým obchodním názvem 
BORS Břeclav a.s. Ke svým aktivitám připojila provoz autosalonu a servisu Renault. 
Svoji činnost zahájila také divize sport otevřením nové tenisové haly BORS CLUB 
[21]. 
 
2.1.2 Proč právě BORS 
Název BORS nadčasově charakterizuje dynamickou a moderní firmu, orientovanou na 
spokojenost zákazníka. 
 
BORS není žádnou zkratkou. Toto jméno náleželo jednomu z legendárních rytířů 
Kulatého stolu anglického krále Artuše. Symbolizuje dravost, vytrvalost a čestné 
jednání. Všichni rytíři Kulatého stolu patřili mezi nejlepší muže v zemi, byli udatní  
a odvážní. Ale jen rytíř Bors a jeho dva kolegové mohli spatřit svatý grál, protože jejich 







2.1.3 Organizační struktura 
Společnost zaměstnává 400 lidí. Vrcholoví manažeři divizí jsou přímo podřízeni 
generálnímu řediteli a zodpovídají za jednotlivé divize. 
 
 
2.1.4 Osobní doprava 
V rámci osobní silniční dopravy provozuje společnost městkou hromadnou dopravu 
v Břeclavi, pravidelnou linkovou dopravu příměstskou a zájezdovou dopravu. Od roku 
2005 je významně zapojena do Integrovaného dopravního systému Jihomoravského 
kraje [21]. 
 
Prvořadým cílem divize osobní dopravy je udržet trend zvyšování standardu veřejné 
dopravy tak, aby vyhověli rostoucím požadavkům cestujících. 
Za tímto účelem má firma k dispozici více než 130 autobusů po celém Jihomoravském 
kraji. 
Obrázek 6: Organizační struktura společnosti [21] 
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V nepravidelné osobní dopravě společnost nabízí mnoholeté zkušenosti s přepravou 
osob po zemích celé Evropy. Zajišťuje a přistavuje požadované typy autobusů. 
Autobusy jsou vybaveny komunikační technikou a vybavením pro pohodlné cestování. 
K úspěšnosti zájezdů také přispívá profesionalita řidičů a jejich příjemné vystupování, 
které pak působí na spokojenost zákazníků. Od roku 2011 jsou všechny autobusy 
vybaveny wi-fi připojením [21]. 
 
2.1.5 Nepravidelná (zájezdová) osobní doprava  
Nepravidelná osobní doprava (dále jen NOD) je neveřejná osobní doprava, při které 
jsou požadavky na přepravní služby specifikovány zákazníkem. Přijímání zakázek u 
tohoto druhu dopravy je možné výhradně cestou objednávky. Zákazník si může vybrat 
z vozového parku požadovaný autobus. Společnost má provozovny jak v Břeclavi, tak 
 i v Hustopečích, které nabízí různé typy autobusů. 
 
Autobusový park Břeclav nabízí [21]: 
 IVECO ARWAY – tento typ autobusu se pyšní kapacitou 51 míst, 
zabudovanou klimatizací a závěsným zařízením 
 KAROSA AXER – kapacita 49 míst, zabudovaná klimatizace a závěsné 
zařízení 
 KAROSA C 935 – kapacita 45 míst, závěsné zařízení, bez klimatizace 
 Přívěsný vozík VARIO E 16.3 SO  – vhodný pro přepravu zavazadel, lyží, kol  
a vodáckých raftů 
 Zavazadlový box MAXIBUSBOX – určen pro přepravu zavazadel, lyží apod. 
 
Autobusový part Hustopeče [21]: 
 IVECO ARWAY 
 IRISBUS CROSSWAY – kapacita 49 míst včetně klimatizace a závěsného 
zařízení 
 KAROSA AXER 
 Přívěsný vozík VARIO E 16.3 SO 






 DVD, CD, 2 monitory 




 WI-FI připojení 
 
Technické údaje 
 Míst k sezení – 51 
 Tažné zařízení  





 Video systém – 2 monitory 




 Míst k sezení – 49 
 Závěsné zařízení ISO 50 
 Povoleno pro rychlost 100 km/hod na území SRN 




Obrázek 7: Irisbus Arway [21] 
Obrázek 8: Karosa Axer [21] 
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 Míst k sezení – 45 












 Míst k sezení – 49  
 Závěsné zařízení Sport Jacht ZT 055K 
 Motor: IVECO Cursor F2B 
 
 
2.1.6 Postup převzetí a evidence poptávky NOD 
Evidence veškerých objednávek se zapisuje do softwaru PRYTANIS.  
 
Převzetí poptávky v NOD je prováděno telefonicky, e-mailem nebo písemnou formou, 
kdy zákazník zadá podmínky pro technické zajištění přepravy, následně je zpracována 
Obrázek 9: Karosa C 935 [21] 
Obrázek 10: Irisbus Crossway [21] 
44 
 
cenová kalkulace, která je zaslána zpět k zákazníkovi. Evidence poptávky je prováděna 
v Knize přeprav. 
 
Za zpracování nabídky v NOD odpovídá vedoucí střediska, případně dispečer, který 
nabídku zpracuje. Součástí nabídky je specifikace přepravního prostředku, jeho 
vybavení, další doprovodné služby, trasa a cenová kalkulace. Základem pro kalkulaci 
ceny je „Orientační ceník zájezdové dopravy“, který stanovuje základní sazby za ujetý 
km výkonu + sazby za čekání. Kalkulaci zpracuje vedoucí střediska (dispečer) 
s ohledem na další nákladové položky, kterými jsou zejména: dieta řidiče, mzda 
druhého řidiče, mýtné, poplatky v zahraničí a sazby DPH. Položky jsou rozdílné 
zejména podle toho, do kterého státu se má přeprava osob uskutečnit a podle 
předpokládaného počtu ujetých kilometrů. Zpravidla se tyto položky zjišťují pomocí 
internetových stránek (např. ČESMAD BOHEMIA). 
V případě akceptace nabídky je uzavřen smluvní vztah o přepravě, buď smlouvou 
o přepravě, nebo objednávkou přepravy. Celé poptávkově - nabídkové řízení může 
proběhnout jak ústní tak i písemnou formou, písemné materiály se zakládají  
u vedoucího střediska. 
 
Návrh smlouvy či podmínky přijetí objednávky jsou součástí nabídky. Po zaslání 
nabídky zpravidla následuje přijetí objednávky od zákazníka. Pokud zákazník zašle 
přímo smlouvu bez předchozího poptávkového a nabídkového řízení, znamená to, že 
přistupuje na podmínky dopravce. V případě nesplnitelnosti požadavků uváděných 
v objednávce je nutno objednávku neprodleně odmítnout a informovat objednavatele. 
Přeprava v NOD je prováděna jednak na základě Smluv o přepravě uzavřených se 
zákazníkem nebo na základě smluvního vztahu vniklého přijetím jednotlivé objednávky 
přepravy. 
Objednávku může převzít dispečer telefonicky, kdy je možno předběžně dohodnout 
podmínky přepravy. Objednávku převzatou telefonicky dispečer zaznamená do Knihy 
přeprav a upozorní zákazníka na nutnost doručení písemné objednávky (možno  
i elektronicky e-mailem) v dostatečném termínu. Bez písemného nebo elektronického 
potvrzení objednávky lze přepravu provést pouze ve výjimečných případech, a to tehdy, 
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je-li se zákazníkem uzavřená rámcová smlouva, ve které je sjednán jiný způsob 
potvrzení objednávek (např. telefonicky). 
U neprověřených (trvale nespolupracujících) zákazníků dispečer oznámí zákazníkovi 
nutnost složení zálohy úhrady přepravy a dohodne konkrétní podmínky složení zálohy 
(výši zálohy, způsob platby apod.). Složena musí být nejpozději v době odjezdu vozidla 
pro daného zákazníka. 
Objednávku zaeviduje dispečer po obdržení do Knihy přeprav. V případě 
nedostatečných, nebo neúplných údajů neprodleně požádá přepravce o doplnění 
potřebných údajů. 
K posouzení reálnosti zvládnutí požadavků vyřízení objednávky, schválení nabízené 
ceny, popř. stanovení odpovídající ceny, a posouzení požadavků objednávky z hlediska 
legislativních omezení je oprávněn vedoucí střediska (dispečer, který objednávku 
vyřizuje). Předpokladem pro uzavření smluvního vztahu je reálná možnost splnění 
podmínek v objednávce uvedených, s ohledem na kapacitní možnosti střediska OD, 
s minimálním rizikem, a vhodnost uzavření smluvního vztahu s ohledem na zájmy 
BORS Břeclav a.s. a konkrétního zákazníka. 
 
2.1.7 Zhodnocení informačních technologií 
Firma BORS využívá informační systém PRYTANIS. Tento informační systém se 
zajímá o: 
 Přesné náklady na vozidla 
 Ekonomický stav společnosti 
 Poskytuje přesné informace o obchodních partnerech 
 Přehled o zboží ve skladech 
 Investice 
 Elektronické obchodování [22] 
IS PRYTANIS zajišťuje nejenom informace pro řízení společnosti, ale poskytuje  
i základní informační a rozhodovací platformu pro další rozvoj společnosti. Je dobrým 
řešením pro obory doprava, spedice, logistika a obchod. Na tento informační systém 




KYBOS je nástrojem pro řízení na středním nebo vyšším manažerském stupni a dává 
uživatelům do ruky silný prostředek, který v konečném důsledku vede k zefektivnění 
procesů společnosti, úspoře nákladů a rychlosti rozhodování [22]. 
Firma používá IceWarp – mailserver, AVG jako firewall a standardy od Microsoft – 
Windows, Word a Office. 
 
2.2 Analýza vnějšího a vnitřního prostředí 
Pro analýzu vnějšího a vnitřního prostředí jsem vybrala SWOT analýzu, Porterovu 
analýzu a SLEPT analýzu. 
 
2.2.1 SLEPT analýza 
Tato analýza se používá na odhalení budoucího vývoje vnějšího prostředí společnosti. 
Je tvořena z prvních písmen anglických slov. Je zaměřená na společenské, právní, 
ekonomické a technologické faktory. 
 
Sociální faktory 
 Ochrana životního prostředí (plnění emisních norem) 
 Jazyková bariéra (cesty do zahraničí) 
 Komunikace (řidič x zákazník) 
 
Legislativní faktory 
 Zákoník práce 
 Obchodní zákoník 
 Ostatní zákony a vyhlášky týkající se osobní dopravy 
 Zohlednění certifikátu ISO 9001 
 
Ekonomické 
 Zdražování nafty 
 Zdražení pracovní síly (odbory) 
 Vliv změny sazby DPH 
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 Komplexní zajištění firmy z vnitřní struktury organizace (možnost zajištění 
NOD v případě ztráty) 
 
Politické 
 Ekonomická krize 
 Změna vlády v ČR 
 Globální politická situace 
 
Technologické 
 Modernizace vozového parku 
 Zvýšené nároky cestujících na vybavení  
 Zohlednění osob se zdravotním postižením (vyšší nároky na dopravce v rámci 
techniky) 
 Eliminace technických nedostatků ve vozidle, zajištění bezpečnosti pro cestující 
 
Shrnutí SLEPT analýzy 
Na společnost, především na NOD, může nejvíce působit restrikce v dotacích, změna 
vlády vede ke změně postojů. Firma může přijít o stávající klientelu, neboť zdražování 
nafty se odrazí na celkové ceně objednávky, na druhé straně, jelikož je firma tvořená 
několika divizemi, má komplexní zajištění při nestabilitě určité divize. Důležité je také 
ovládání cizích jazyků, zájezdy jsou uskutečňovány i do zahraničí. Největší, hlavně 
finanční vliv, má na firmu nutnost modernizovat vozový park a s tím spojené zvyšující 
se nároky cestujících na vybavení. 
 
2.2.2 Porterova analýza 
Analýzu konkurenčního prostředí provedu pomocí Porterovy analýzy konkurenčních sil. 
Jedná se o hrozbu nových konkurentů, vyjednávací sílu dodavatelů, vyjednávací sílu 
zákazníků, hrozbu substitučních produktů nebo servisu a konkurence firem působících 





Vyjednávací síla zákazníků 
Odběratelem nepravidelné přepravy je široká škála zákazníků. Proto je velmi důležité, 
aby se poskytované služby stále zlepšovaly a modernizovaly a zákazníci tak byli 
spokojeni.   
 
Patří sem zejména: 
 Mateřské a základní školy 
 Střední odborné učiliště 
 Gymnázia a střední školy 
 Jazykové školy 
 Základní umělecké školy 
 Vysoké školy 
 Římskokatolické farnosti 
 Obecní úřady 
 Turistické informační centrum 
 Dům dětí a mládeže 
 Sportovní kluby 
 Cestovní agentury a kanceláře 
 
Pokud si zákazník objedná autobus, může mít různé požadavky, které je firma schopná 
do jisté míry splnit. Jedná se například o velikost autobusu – počet osob a vybavení 
autobusu. Vyjednávací síla zákazníka spočívá v možnosti volby, avšak ceny jsou pevně 
dané. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatele si společnost vybírá na základě veřejné nabídky. Nejčastějším dodavatelem 
autobusů, je společnost TEZAS a.s. a SOR Libchavy spol. s r.o..  
 
TEZAS a.s. patří mezi největší tuzemské dodavatele vozidel pro hromadnou dopravu a 




Firma SOR Libchavy je český výrobce autobusů, který nabízí moderní typy autobusů  
a trolejbusů dle modelových řad i nestandardních provedení na přání klientů. Dále 
zajišťuje servis, opravy prodej náhradních dílů pro autobusy značky SOR [24]. 
 
Hrozba nových konkurentů 
Jelikož je stálá konkurence poměrně velká, je nízká pravděpodobnost vstupu nové,  
a také počáteční náklady na vytvoření dopravního podniku nejsou levnou záležitostí. 
Dalším faktorem bránícím vstupu může být dlouhodobé fungování konkurence na trhu, 
tak jako je to u této společnosti. Firma má vytvořenou skupinu zákazníků, kteří jsou již 
stálými a pravidelnými odběrateli.  
 
Hrozba vstupů substitutů 
Substituty k autobusům, mohou být následující: 





Největším substitutem nepravidelné (zájezdové) osobní dopravy je zřejmě vlak. 
Substitut k autobusu lze těžko specifikovat, jelikož výběr a účel dopravního prostředku 
záleží na různých aspektech. Pokud cestuje skupina o 20 lidí a má konkrétní trasu je 
zřejmé, že si objedná autobus. Vše se odvíjí od ceny, takže pokud na stejné trase bude 
k mání vlak i autobus, lidé se již potom rozhodují dle ceny a také času.  
 
Konkurence firem působící na trhu 
Společnost sleduje průběžně vývoj konkurence. Informace získává z internetových 
stránek daných firem, které zveřejňují účetní výkazy a výstupy. Zaměřuje se na složení 
představenstva, dozorčí rady, předmět podnikání, základní kapitál, certifikace dle ISO 
9001, průměrný počet zaměstnanců, nákup autobusů a techniky, poskytnuté dotace na 




Z účetních výkazů se sleduje provozní HV, Cash flow (hotovost, banka), krátkodobé 
pohledávky, informace o průměrných mzdách a informace o zadluženosti. 
Všechny tyto informace se zpracovávají do jednotlivých grafů, kde se následně sleduje 
vývoj konkurenčního prostředí. 
 
Konkurence: 
 Adosa - http://www.adosa.cz/ 
 Bítešská dopravní společnost - http://www.bds-vb.cz/cs/ 
 Břežanská dopravní společnost -  
 ČAS – SERVICE - http://www.cas-zn.cz/osdop4.htm 
 ČSAD Hodonín - http://www.csad.com/ 
 PSOTA - http://www.zds-psota.cz/ 
 Tourbus - http://www.tourbus.cz/ 
 VYDOS BUS - http://www.vydosbus.cz/ 
 BUSLINE - http://www.busline.cz/ 
 ČSAD KYJOV - http://www.csadkyjov.cz/ 
 SEBUS - http://www.sebus.cz/ 
 Autobusy P&V - http://www.autobusypav.cz/ 
 
Konkurencí v nepravidelné přepravě osob jsou stejné firmy, které spadají do 
konkurence v pravidelné přepravě osob. Pokud tyto firmy vyhrají soutěž o jakoukoliv 
linku v regionu společnosti BORS, mohou zákazníkům v nepravidelné dopravě 
nabídnout stejné služby jako tato společnost. Proto je tedy dobré sledovat vývoj této 
konkurence. 
 
Shrnutí dílčí analýzy 
Zákazníci jsou pro divizi osobní dopravy velmi důležitým aspektem. Jejich přáním se 
snaží společnost vyjít vstříc, avšak jsou do jisté míry omezení svou nabídkou a 
kapacitou autobusů. Cena tedy zůstává stejná a zákazník má možnost výběru z nabídky 
vozového parku. Dodavatele firma vybírá prostřednictvím veřejné nabídky. Konkurence 
je celoplošně velká, je nutné sledovat proto vývoj a spokojenost zákazníků, abychom si 
udrželi stávající zákazníky a také rozšířili pole působnosti. Hrozbu substitutů ovlivňuje 
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cena, pokud cena jízdného vlakové dopravy poroste a zároveň i cena pohonných hmot, 
ovlivní to výběr dopravního prostředku. Pak už hraje roli čas a doplňkové služby. 
 
2.2.3 Srovnání s konkurenčními autobusy 
Pro přehled jsem si vybrala dvě společnosti, které nabízí stejné služby. První se 
soustřeďuje pouze na nepravidelnou hromadnou přepravu osob, což je společnost P&V 
autobusy. Druhá společnost je Vydos Bus, která je přímou konkurencí v našem kraji  
a některé autobusy této společnosti mají zde své pravidelné linky. 
Když jsem tedy chtěla zjistit, jaké typy autobusů tyto společnosti nabízejí, osobně jsem 
zkoušela anonymně volat oběma firmám včetně BORS Břeclav a.s. Nejprofesionálnější 
a nejrychlejší přístup byl u společnosti BORS, kde mi byly poskytnuty všechny 
informace a také jsem se ihned dovolala správné osobě. U P&V byl přístup také 
vynikající, ale nedozvěděla jsem se hned cenu, jelikož ji nevěděli. U společnosti Vydos 
Bus jsem se marně zkoušela hodinu dovolat na číslo, které je uvedené na internetu. Po 
dovolání jednomu zaměstnanci firmy Vydos Bus jsem byla znovu odkázána volat na 
jiné číslo, jinému dispečerovi. Ten už mi tedy ochotně sdělil všechny mnou poptávané 
informace. Vydos Bus a. s. nabízejí pouze jeden typ autobusu v zájezdové dopravě  
a jejich cena za půjčení autobusu činí 27,- Kč/km. Autobusy P&V a BORS nabízejí 


































Vybrané společnosti, které jsem výše krátce popsala, nejsou vhodnou konkurencí  
ke srovnání, protože poskytují jen jeden typ autobusu nebo vybavení vozidel je na 
stejné úrovni jako je to u společnosti BORS. 
Proto bych ráda uvedla společnost, o které si myslím, že poskytované služby a vybavení 
autobusů je na vysoké úrovni. Po průzkumu nabídek na internetových stránkách těchto 
společností jsem zvolila za vzor firmu BUSLINE. Vyniká velkou nabídkou typů 
autobusů v oblasti zájezdové přepravy osob. Vozový park tvoří 23 autobusů. Vybavení 
je na vysoké úrovni a přizpůsobené různým skupinám zákazníků. Tato společnost tedy 
bude pro mě určitou předlohou při návrzích, jak zlepšit poskytované služby. 
 
Společnost BUSLINE 
Pro ukázku jsem vybrala dva typy autobusů, jeden typ je unikátní svou výbavou, druhý 
typ je přizpůsobený pro určitou skupinu lidí. 
 




































Vybrané typy autobusů [25]: 
SCANIA Irizar – Funtoro 
 Klimatizace 
 Multimediální systém FUNTORO 
 GPS 
 Lednice, kávovar 
 Toaleta 
 Mikrofon, bezpečností pásy 
 Telefon, luxusní sedačky 
 49 míst + 2 
 
SOR ILH 12 – Beruška 
 Klimatizace 
 DVD, CD, GPS 
 Systém IsoFix 
 Tříbodové bezpečností pásy s dětskými sedačkami Maxi-CosiFeroFix – 50 ks 
 Mikrofon, telefon 
 
2.2.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je metoda, díky které identifikujeme silné a slabé stránky organizace. 
Na základě toho, můžeme komplexně vyhodnotit fungování firmy a nalézt tak problémy 
či nové možnosti firmy. 
 
Silné stránky 
 Kvalita poskytovaných služeb, dobré jméno firmy na trhu 
 Jediný vlastník 
 Kvalita a komunikace dispečerů 
 Skvělá komunikace mezi střediskem Břeclav a Hustopeče 
 Zkušenosti řidičů 
 Moderní vozový park 
 Existence materiálů k prezentaci NOD ve formě CD 
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 Monitorování spokojenosti zákazníků 
 Objednávkový formulář 
 Dobrá propagace na webový stránkách 
 Wifi připojení 
 
Slabé stránky 
 Nutnost neustále modernizovat 
 Nízký počet zákazníků 
 Nízký počet autobusů pro NOD 
 Standardní vybavení autobusů 
 Existence motivačního programu pro řidiče (možnost zlepšení) 
 
Příležitosti 
 Oslovování nových partnerů  
 Pravidelné návštěvy stávajících obchodních partnerů pro NOD 
 Získání nových oblastí v rámci přepravy 
 Zvýšení počtu najetých kilometrů 
 Rozšíření pole působnosti 
 Rozšíření vozového parku 
 
Hrozby 
 Zastaralý vozový park 
 Vyšší nároky zákazníků na vozový park 
 Nezaplacení pohledávek 
 Absence zkušených řidičů 
 Vstup dalších konkurentů 







Shrnutí SWOT analýzy 
Na základě provedené analýzy jsem zjistila, že firma BORS má mnoho pozitiv.  
Za nejdůležitější pozitivum považuji kvalitu poskytovaných služeb, dobré jméno na 
trhu, kvalitu a komunikaci dispečerů a především zkušenosti řidičů. 
Slabou stránkou je jistě nutnost neustále modernizovat, standardní vybavení autobusů, 
ale také motivační program pro řidiče, který je strohý, a nemá dostatečnou vypovídající 
schopnost. 
Za největší hrozbu pokládám absenci zkušených řidičů, chování a přístup řidičů a 
možný vstup konkurence. Z příležitostí je zásadní oslovení nových partnerů a rozšíření 
tak pole působnosti a udržení si stávající klientely. 
 
2.3 Příprava a zjišťování úrovně spokojenosti zákazníků  
Každý rok provádí firma výzkum spokojenosti zákazníků.  Průzkum vykonává 
referentka marketingového oddělení za spolupráce divize osobní dopravy. Jeden rok 
měří spokojenost pravidelné linkové osobní dopravy, další rok se zaměřuje na 
nepravidelnou osobní dopravu.  
 
Dotazníky jsou srozumitelné a mají stálou strukturu ve všech sledovaných obdobích, 
proto je možné výsledná data porovnávat. Dále se mohou mimo vymezenou strukturu 
objevit otázky, které management společnosti právě zajímá. Například spokojenost se 
zavedením wifi připojení a vybavením autobusů. V dotazníkovém šetření mají 
respondenti velký prostor vyjádřit svůj názor a právě tyto odpovědi jsou stěžejní pro 
zlepšení poskytovaných služeb, kterými se představenstvo později zabývá.  
 
Každých 14 dnů probíhá ve firmě porada, kde se aktuálně přednáší výsledky výzkumů a 
ředitelé jednotlivých divizí předávají tyto informace dále ke všem zaměstnancům. Celá 
společnost je tedy tímto krokem obeznámena s výsledky průzkumu v osobní dopravě. 






2.3.1 Účel průzkumu 
Marketingový výzkum (MV) byl zaměřen na zjištění stavu spokojenosti 
nejvýznamnějších zákazníků divize osobní dopravy (OD) se službami této divize 
v oblasti nepravidelné osobní dopravy (NOD). 
 
Dne 5. ledna 2015 byl zahájen průzkum spokojenosti zákazníků v NOD, a to metodou 
dotazníkového šetření. Tímto způsobem společnost BORS zjišťuje spokojenost svých 
zákazníků. Průzkum probíhal 14 dnů, a to od 5. ledna 2015 do 19. ledna 2015.  
 
2.3.2 Metoda průzkumu 
Ze základního souboru 148 všech zákazníků, kteří využívají služeb NOD, bylo osloveno 
celkem 101 obchodních partnerů s obratem vyšším než 10 000 Kč za uplynulý rok.  
Osloveno tedy bylo 68 procent, jelikož zbytek neměl pro společnost vypovídající 
schopnost (v těchto případech byla uskutečněna pouze jedna přeprava za rok) 
Pro získání údajů bylo tedy v tomto MP zvoleno adresné oslovení respondentů. 
 
Detailní struktura respondentů 
Osloveno bylo 101 vybraných zákazníků ze středisek osobní dopravy v Břeclavi  
a Hustopečích. Tyto respondenty lze rozdělit do dvou skupin, a to: 
 školy a další instituce zaměřené na práci s dětmi 


















Složení výběrového souboru respondentů
Firmy
Školy
Graf 1: Složení výběrového souboru respondentů  
 
Pro účely oslovení vybraných zákazníků byl vytvořen dotazník, který obsahoval patnáct 
otázek a prostor pro názory respondentů. Jako distribuční kanál pro zasílání dotazníků 
bylo využito služeb České pošty. Zákazníci obdrželi dotazník společně s průvodním 
dopisem a odpovědní obálkou opatřenými firemním logem a kontaktními údaji. 
V průvodním dopise byli požádáni o vyplnění dotazníku, který mohl být vrácen  
na marketingový útvar odpovědní zásilkou nebo faxem. 
 
2.3.3 Typ použitých otázek 
Jak už jsem uvedla výše, dotazník byl sestaven z 15 otázek a prostoru pro vyjádření 
názoru respondentů. 
 
Pět otázek dotazníku bylo směrováno na zjištění spokojenosti a důležitosti 
s poskytovanými službami. Pro hodnocení jednotlivých vlastností byla vybrána 
sedmibodová škála: 
 škála důležitosti, kde 1 = zcela nedůležité, 7 = velice důležité 
 škála spokojenosti, kde 1 = zcela nespokojen, 7 = maximálně spokojen. 




2.3.4 Návratnost dotazníků 
Celkově bylo odesláno 101 dotazníků, po dvoutýdenní lhůtě se jich vrátilo 52, což činí 
51,5 %. Procento návratnosti je nad 50 %, výsledek tedy shledávám jako úspěšný. 
 
Odesláno: 101 dotazníků 
Vráceno: 52 dotazníků 
 
Návratnost: 51, 5 % 
 
2.4 Vyhodnocení informací získaných marketingovým výzkumem 
Zákazníkům byly položeny následující otázky, které zjišťovaly jak důležitost kritéria, 
tak spokojenost s daným kritériem. 
 
Ochota a přístup dispečerů 
 
Tabulka 3: Ochota a přístup dispečerů - důležitost 
  Škála důležitosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 1 0 3 0 0 9 39 
 Procentuální vyjádření (%) 1,93 0,00 5,77 0,00 0,00 17,30 75,00 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Tabulka 4: Ochota a přístup dispečerů - spokojenost 
  Škála spokojenosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 0 1 3 15 33 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 0,00 1,93 5,77 28,84 63,46 








Rychlost reakce na poptávku a vyřízení objednávky 
 
Tabulka 5: Rychlost reakce na poptávku a vyřízení - důležitost 
  Škála důležitosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 0 3 2 10 37 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 0,00 5,77 3,85 19,23 71,15 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Tabulka 6: Rychlost reakce na poptávku a vyřízení - spokojenost 
  Škála spokojenosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 0 0 3 10 39 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 0,00 0,00 5,77 19,23 75,00 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Ochota a profesní přístup řidičů 
 
Tabulka 7: Ochota a profesní přístup řidičů - důležitost 
  Škála důležitosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 0 0 3 6 43 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 0,00 0,00 5,77 11,54 82,69 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Tabulka 8: Ochota a profesní přístup řidičů - spokojenost 
  Škála spokojenosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 0 3 7 13 28 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 0,00 5,89 13,72 25,49 54,90 







Styl jízdy řidičů 
 
Tabulka 9: Styl jízdy řidičů - důležitost 
  Škála důležitosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 2 1 3 8 37 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 3,93 1,96 5,88 15,69 72,54 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Tabulka 10: Styl jízdy řidičů - spokojenost 
  Škála spokojenosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 0 0 11 19 21 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 0,00 0,00 21,56 37,26 41,18 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Čistota interiéru v autobusu 
 
Tabulka 11: Čistota interiéru v autobusu - důležitost 
  Škála důležitosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 0 1 8 14 29 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 0,00 1,94 15,38 26,92 55,76 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Tabulka 12: Čistota interiéru v autobusu - spokojenost 
  Škála spokojenosti 
 Hodnotící stupnice 1 2 3 4 5 6 7 
 Počet získaných odpovědí 0 0 0 1 5 19 26 
 Procentuální vyjádření (%) 0,00 0,00 0,00 1,96 9,81 37,25 50,98 







Z jakého důvodu jste si vybrali právě naši společnost pro zajištění přepravy? 
Zákazníci měli možnost vybrat více variant odpovědí. 
 






Umístěny firmy v regionu 28 32,55 
Přístup k zákazníkovi 21 24,43 
Rozsah, kvalita a spolehlivost                                      
vozového parku 
28 32,55 
Jiný důvod  9 10,46 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Jiný důvod:  
 Spokojenost se službami 
 Úspěšní ve výběrovém řízení 
 Dlouhodobá zkušenost 
 Dobrá cenová nabídka, včasná a přijatelná nabídka 
 Tradice, doporučení od cestovní kanceláře 
 Jako prakticky jediná společnost v regionu je schopna zajistit dopravu v námi 
poptávaném rozsah 
 
Jak hodnotíte naši společnost ve vztahu k Vám, zákazníkovi? 
 
Tabulka 14: Hodnocení společnosti 
Vybrané odpovědi Počet získaných odpovědí Procentuální vyjádření (%) 
 Velmi dobře 43 82,69 
 Spíše dobře  9 17,31 
 Spíše špatně  0  0,00 
 Velmi špatně  0  0,00 





Objednáváte přepravu formou on-line formuláře? 
 
Tabulka 15: Objednání formou on-line 
Vybrané odpovědi Počet získaných odpovědí Procentuální vyjádření (%) 
 Ano 14 27,45 
 Ne 37 72,55 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Pokud provádíte objednávku formou on-line formuláře, je funkční a přehledný? 
 
Tabulka 16: On-line objednávka 
Vybrané odpovědi Počet získaných odpovědí Procentuální vyjádření (%) 
 Ano  9 19,56 
 Spíše ano  5 10,87 
 Spíše ne  1  2,18 
 Ne  0  0,00 
 Nevyužívám 31 67,39 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Jsou pro Vás naše www.stránky přehledné? 
 
Tabulka 17: Přehlednost www stránek 
Vybrané odpovědi Počet získaných odpovědí Procentuální vyjádření (%) 
 Ano 17 35,41 
 Spíše ano 22 45,83 
 Spíše ne  0  0,00 
 Ne  0  0,00 
 Nevyužívám  9 18,76 









Jste spokojeni se službou wifi v autobuse? 
 
Tabulka 18: Wi-fi v autobusech 
Vybrané odpovědi Počet získaných odpovědí Procentuální vyjádření (%) 
 Ano  6 12,76 
 Spíše ano  9 19,14 
 Spíše ne  2  4,28 
 Ne  0  0,00 
 Nevyužívám 30 63,82 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Odpovídá cena za naše služby jejich kvalitě? 
 
Tabulka 19: Cena spojená s kvalitou 
Vybrané odpovědi Počet získaných odpovědí Procentuální vyjádření (%) 
 Ano 32 61,53 
 Spíše ano 18 34,61 
 Spíše ne  2  3,86 
 Ne  0  0,00 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Zlepšily se naše služby proti předchozím létům? 
 
Tabulka 20: Zlepšení v porovnání s minulostí 
Vybrané odpovědi Počet získaných odpovědí Procentuální vyjádření (%) 
 Ano 22 46,81 
 Spíše ano 25 53,19 
 Spíše ne  0  0,00 
 Ne  0  0,00 









Doporučili byste naše služby? 
 
Tabulka 21: Doporučení služeb 
Vybrané odpovědi Počet získaných odpovědí Procentuální vyjádření (%) 
 Ano 40 80,00 
 Spíše ano 10 20,00 
 Spíše ne  0  0,00 
 Ne  0  0,00 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Prostor pro náměty a připomínky 
 Vše v naprostém pořádku, těšíme se na další spolupráci! 
 Jako organizátor zájezdů, musím vždy hledat nejlepší cenu za standardní služby. 
 Pro úspěch zájezdů je hodně důležitá spokojenost účastníků s řidičem – Váš 
řidič to dovede (nejmenovaný). 
 Oceňujeme přístup Hustopečských dispečerů. 
 Řidiči jsou vybaveni GPS, přesto je nutné mít zmapovanou trasu před výjezdem 
z důvodu neaktualizovaných údajů. 
 S Vaší společností jsme cestovali poprvé, ale určitě ne naposled, byli jsme 
maximálně spokojeni. 
 Chybí zájezdové busy s WC a klimatizací. 
 Děkujeme za dobrou spolupráci a Vašich služeb budeme využívat i nadále. 
 Moje odpovědi nejsou pouze formální, jsme vždy plně spokojeni. 
 Výborná spolupráce. 
 S dispečery je výborná spolupráce v průběhu vyřizování objednávky i během 
akce. Někdy bývá problém s několika řidiči, kteří nerespektují instrukce 
dispečera a staví např. na jiných místech, než bylo dohodnuto. Jedná se však  
o malý počet případů a problém dispečeři hned operativně řeší. Celkově je 
spolupráce velmi dobrá. 
 Bez připomínek. Na všem jsme se vždy dohodli předem a s vybranými řidiči 
jsme maximálně spokojeni a velmi nám vyhovují po všech stránkách. 
 Vašich služeb využíváme již téměř 20 let, jsem spokojen a doporučuji vás. 
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2.4.1 Rozbor výzkumu  
Lze konstatovat, že průzkum spokojenosti zákazníků dopadl velmi dobře a podal nám 
cenné informace. Otázky byly sestaveny tak, aby respondenti odpovídali na důležitost  
a spokojenost s jednotlivými kritérii. Důležité je připomenout, že žádný zákazník 
neodpověděl na jakoukoliv otázku záporně.  
 
Odpovědi se pohybovaly na stupnici ze sedmi možných odpovědí na prvních čtyřech 
pozicích: 
 
Tabulka 22: Hodnotící stupnice 
Hodnotící stupnice 
 Vynikající  7 
 Velmi dobrý  6 
 Spíše dobrý 5 
 Dobrý 4 
 Spíše špatný 3 
 Špatný 2 
 Velmi špatný 1 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Ochota i přístup dispečerů 
Pro zákazníky je toto kritériem velmi důležité a spíše důležité na úrovni 92,3 % (velmi 
důležité 75 %, spíše důležité 17,30 %). Spokojenost (vynikající úroveň 63,46 % a velmi 
spokojeni 28,84 %) s tímto kritériem je 92,3 % zákazníků. 
 
Rychlost reakce na poptávku a vyřízení objednávky 
Toto kritérium je velmi důležité a spíše důležité pro 90,38 % zákazníků (velmi důležité 
71,15 %, spíše důležité 19,23). Spokojenost (vynikající úroveň 75 % a velmi spokojeni 







Ochota a profesní přístup řidičů 
Ochota a přístup řidičů jsou pro zákazníky velmi důležité a spíše důležité na úrovni 
94,23 % (velmi důležité 82,69 %, spíše důležité 11,54 %). Spokojenost s tímto 
kritériem je vynikající a velmi dobrý 80,39 % (vynikající 54,90 %, velmi dobrý  
25,49 %), spíše dobrý a dobrý 19,61 % (spíše dobrý 13,72%, dobrý 5,89 %). 
 
Styl jízdy řidičů 
Styl jízdy je velmi důležitý a spíše důležitý pro 88,23 % (velmi důležitý 72,54 %, spíše 
důležitý 15,69 %). Spokojenost je hodnocena jako vynikající a velmi dobrá na 78,4 % 
(vynikající 41,18 %, velmi dobrý 37,26 %). 
 
Čistota interiéru v autobusu 
Čistota v autobuse je pro zákazníka velmi důležitá, spíše důležitá na 82,68 % (velmi 
důležitá 55,76 %, spíše důležitá 26,92 %). Spokojenost s tímto kritériem je na úrovni 
vynikající, velmi dobrý 88,23 % (vynikající 50,98 %, velmi dobrý 37,25 %). 
 
Důvod výběru naší společnosti pro zajištění přepravy 
Nejvíce zákazníci označili umístění firmy v regionu a rozsah, kvalitu a spolehlivost 
vozového parku. Tyto dvě kategorie dosáhly 65,1 % (32,55 %, 32,55%). 
 
Hodnocení společnosti  
Respondenti hodnotili chování firmy velmi pozitivně. Velmi dobře hodnotilo firmu  
83 % zákazníků a spíše dobře 17 %. 
 
Objednávka přepravy formou on-line formuláře 
On-line formulář je využíván pouze z 27,45 %. Většina zákazníků formulář nevyužívá. 
Pro ty, co jej využívají, se zdá přehledný a funkční. 
 
WWW stránky 





Spokojenost s wifi v autobusech 
Wifi v autobuse není využíváno z 63,82 %. Většina dotázaných, kteří službu využívají, 
jsou s funkčností wifi spokojeni. 
 
Cena versus kvalita 
Na otázku zdali cena za poskytované služby odpovídá jejich kvalitě, odpovědělo  
62 %, že ano a 35 % spíše ano. 
 
Zlepšení služeb oproti předchozím létům? 




Na otázku zdali by zákazníci doporučili naše služby, odpovědělo 80 %, že ano  
a zbylých 20 % by spíše doporučilo. Shledávám to jako velmi pozitivní hodnocení. 
 
Náměty a připomínky 
Respondenti měli v dotazníku prostor pro náměty a připomínky. Po vyhodnocení 
jednotlivých dotazníků lze říci, že téměř všechny odpovědi dopadly velmi dobře. Lze 
konstatovat, že zákazníkům především záleží na ochotě a přístupu řidičů, s kterou jsou 
téměř spokojeni. V jednom z dotazníků byla připomínka na nedostatečné vybavení 
autobusů, a to konkrétně chybějící zájezdové autobusy s WC a klimatizací. 
 
2.5 Shrnutí výzkumu 
Z výzkumu lze jasně vyčíst, že zákazníci jsou s poskytovanými službami spokojeni  
a oproti minulým letem zaznamenali zlepšení. Také spokojenost s reakcí na poptávku 
byla velmi pozitivně hodnocena. Větší rozdíly mezi spokojeností a důležitostí kritérií 
lze zaznamenat ve stylu jízdy řidičů a ochotě a přístupu řidičů. Za nejdůležitější faktor 
považuje společnost ochotu a přístup řidičů, ten totiž management společnosti nedokáže 
do jisté míry ovlivnit a závisí na spokojenosti zaměstnanců. Z tohoto důvodu je důležité 
řidiče motivovat k pozitivnímu přístupu k zákazníkovi. Příjemným překvapením byl 
výsledek důležitosti i spokojenosti této oblasti. Další menší rozdíl můžeme vidět   
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u otázky týkající se čistoty interiéru v autobusu. Toto kritérium není pro zákazníka tak 
důležité, ale jejich spokojenost se blíží k 90 %, což společnost shledává  
za vynikající výsledek. 
 
 
Graf 2: Shrnutí spokojenosti a důležitosti 
 
2.6 Shrnutí analytické části 
V analytické části popisuji krátce historii společnosti BORS, její aktivity, cíle a 
organizační strukturu. Tato firma se skládá z několika divizí a já se ve své práci 
zaměřuji na nepravidelnou osobní dopravu, její průběh objednávky a nabídku vozového 
parku.  
 
Hlavním přínosem této kapitoly jsou výsledky provedených analýz vnějšího a vnitřního 
prostředí a vyhodnocení dotazníkové šetření. Všechny tyto provedené analýzy mě 
dovedou ke splnění cílů práce. 
 
K analýze globálního prostředí, která je mimo rámec vlivu podniku, využívám analýzy 
SLEPT. Působením amortizace je společnost nucena neustále modernizovat, také 
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zvyšující se nároky cestujících jsou faktorem, který by se neměl podcenit. Změna vlády, 
změna cen, to vše ovlivňuje chod společnosti. 
  
Pro analýzu vnějšího prostředí jsem použila Porterův model, který se zaměřuje  
na konkurenční odvětví. Je zřejmé, že spokojenost zákazníka je prioritou, proto je 
důležité ji pravidelně sledovat a snažit se vyhovět přáním zákazníka. Společnost má 
ceny pevně dané, tudíž vyjednávací síla zákazníka je do jisté míry omezena. 
Konkurenci je neustále nutné monitorovat, aby byla společnost schopná nabízet služby 
na stejné, nebo lepší úrovni. Substituty jsou pro společnost hrozbou, jelikož změna cen 
ovlivňuje chování zákazníka. Pokud se zdraží pohonné hmoty a substituty se stanou 
cenově dostupnějšími, začne být zákazník náročnější a začne velmi srovnávat nabídku. 
Proto je důležité nezapomínat i na doplňkové služby a kvalitní servis. Zákazník je náš 
pán. 
 
K posouzení vnitřního prostředí firmy jsem využila SWOT analýzy, která mi vytvořila 
jak obraz hrozeb a příležitostí, tak silných a slabých stránek. Kvalita, komunikace 
dispečerů a zkušenosti řidičů jsou silnou stránkou této divize. Slabou stránkou je již 
zmiňované standardní vybavení autobusů. Dále především motivační program pro 
řidiče, který je strohý a nedisponuje dostatečnými informacemi o řidiči. Hrozbou jsem 
shledala absenci zkušených řidičů, tento problém již delší dobu společnost trápí. 
Z příležitostí je důležité rozšířit pole působnosti a udržet si stávající klientelu. 
 
V marketingovém výzkumu jsem odeslala dotazníky vybraným 101 zákazníků  
ze základního souboru 148 obchodních partnerů. Návratnost dotazníků se pohybovala 
přibližně 52 %, což činilo 51 vyplněných dotazníků. Výsledky průzkumu nebyly odlišné 
od minulých let. Nezaznamenala jsem markantní rozdíl. Při podrobnějším rozboru 
výsledků výzkumu jsem našla menší rozdíly mezi spokojeností a důležitostí kritérií. Jak 
již jsem uvedla v analytické části, tyto rozdíly jsem zaznamenala u otázek týkajících se 
ochoty, přístupu řidičů, stylu a jízdy řidičů. Tato kritéria nemůže management 
společnosti do jisté míry ovlivnit, a proto se budu také snažit vytvořit návrh opatření jak 
danou problematiku vyřešit. Dalším důležitým bodem výzkumu byly náměty a 
připomínky, zde jsem se setkala převážně s kladnými připomínkami. Ovšem byly zde 
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odpovědi, které se týkaly nedostačujícího vybavení autobusů nebo  
nespokojenost s chováním řidičů. Tyto poznatky jsou pro mě klíčové a pokusím se  
na jejich základě vytvořit návrhovou část. 
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3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Po provedení dílčích analýz a marketingového výzkumu vyplývá, že zákazníci jsou se 
službami společnosti BORS celkově spokojeni, ale mají určité výhrady. Firma nevlastní 
dostatečně vybavené autobusy, které by poskytly náležitý komfort. Za tímto účelem by 
bylo vhodné popřemýšlet nad rozšířením vozového parku, který nemá ani jeden autobus 
s WC. Tato varianta je však finančně velmi nákladná, tudíž by šla tato situace vyřešit 
pouhou modernizací. Pokud chceme, aby byli klienti opravdu spokojení, musí být 
spokojení i zaměstnanci, kteří je našimi autobusy doprovází. Proto bych navrhla 
motivační program pro řidiče, který zvýší jejich spokojenost a motivuje je k lepším 
výsledkům. Poslední možností jak vytvořit skvělé prostředí pro zaměstnance by mohly 
být teambuildingové akce. Následující část obsahuje návrhy a doporučení na zlepšení 
stávající situace.  
 
V následujícím odstavci stručně vymezím návrhy, které posléze popíši a vyhodnotím. 
 
1) Rozšíření vozového parku  
2) Modernizace vozového parku  
3) Motivační program pro řidiče 
4) Teambuildingové akce 
 
3.1 Rozšíření vozového parku  
V současné době má společnost BORS k dispozici 3 typy autobusů v Břeclavi a 3 typy 
v Hustopečích. IRISBUS ARWAY disponuje 51 místy pro pasažéry. KAROSA AXER 
má k dispozici 49 míst a CAROSA C 935 má kapacitu 45 míst. 
Tato společnost sídlí na Jižní Moravě a je zde velmi rozšířený turistický ruch, okolí 
tvoří historická města a vinařské oblasti, tudíž je v hlavní sezóně větší poptávka. 
Například v dubnu se každoročně pořádá ve Velkých Bílovicích událost zvaná  
„Ze sklepa do sklepa,“ která přiláká tisíce lidí z celé České republiky. Při této akci bylo 
zapotřebí několika autobusů, proto byla objednávka zadána s předstihem. V případě, že 
by v tu samou dobu byla poptávka po stejných autobusech, musela by společnost 
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poskytnut autobus z osobní pravidelné přepravy, které by zákazníka nemusely 
uspokojit. Může se stát, že k dispozici nebude žádný autobus, v takovém případě musí 
firma s politováním odmítnout zákazníka. Proto jsem navrhla nákup nových autobusů, 
jelikož stávající kapacita vozového parku, při větší poptávce je nedostačující. Pokusím 
se ekonomicky vyčíslit, kolik by firmu stál nákup nových autobusů, které by sloužily 
především k nepravidelné zájezdové přepravě. 
 
Při nákupu nových autobusů, musím myslet na to, že bychom měli zvolit takový model, 
který nejen naplní požadavky pro zájezdovou přepravu, ale předčí očekávání zákazníka. 
Udržíme si tím stávajícího zákazníka, ale oslovíme i novou klientelu, která požaduje 
vyšší standard, než jaký má společnost dnes. Proto jsem vyhledala, jaké možnosti nabízí 
dnešní trh. Mezi mé požadavky patří multimediální systém pro každého cestujícího, 
klimatizace, záchod, chladnička, polohovací sedadla a wi-fi. Tyto parametry splňuje 
pouze několik modelů na trhu. Jako příklad jsem vybrala tyto tři modely: Irisbus Iveco 
Magelys PRO, MAN Lion’s Coach, Mercedes-Benz Travego. 
 
Tabulka 23. Srovnání nových autobusů 
Model Iveco Magelys  Man Lion‘s MB Travego 
Výkon 330 kW 324 kW 350 kW 
Výška 3 620 mm 3 812 mm 3 710 mm 
Délka 12 765 mm 13 800 mm 14 030 mm 
Počet míst 57 57 50 
Cena Od 230 000 € Od 250 000 € Od 260 000 € 
 
Ceny u uvedených modelů jsou pouze orientační, vše se odvíjí podle výbavy  
a požadavků zákazníka. Při každém nákupu autobusů musí firma vyhlásit soutěž  
a poslat požadavky prodejcům. Ti poté nakonfigurují vše dle potřeby a pošlou nabídku 
společnosti. Proto nejsem schopna reálně vyčíslit cenu těchto modelů. 
Pokud bych měla vybírat jeden jediný model a měla bych se soustředit na pohodlí  
a komfort, vybrala bych Mercedes, který nabízí největší prostor pro každého 
cestujícího, avšak pojme pouze 50 pasažérů. Je také ze všech nejdražší, takže pokud by 
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zde největší roli hrála cena, vybrala bych Iveco, a to i kvůli dobrým vztahům se 
společností, která tyto autobusy prodává. 
 
3.1.1 Časová náročnost rozšíření vozového parku 
Jelikož firma při koupi nového autobusu vyhlašuje veřejnou soutěž, musí nechat 
všechny dotázané společnosti vytvořit cenovou nabídku. Dále se pak podle různých 
kritérií rozhoduje, jaký autobus nakoupí. Poté je podepsána objednávka a společnost 
čeká, než se autobus vyrobí. Délka tohoto období je různá a pohybuje se od jednoho 
měsíce až po dobu čtyř měsíců. Nákup nového autobusu je tedy možný v období půl 
roku. Všechno se konzultuje napříč jednotlivými odděleními, tedy od marketingového 
oddělení až po finanční. Na rozhodování se podílí finanční ředitel a poslední slovo zde 
má samozřejmě generální ředitel a představenstvo společnosti. 
 
3.1.2 Shrnutí návrhu rozšíření vozového parku 
Společnost se v současné době nachází v pozici, při které nepotřebuje autobusy tohoto 
typu, jelikož jejich využití není žádoucí. BORS je financován z pravidelné přepravy 
osob a pro tuto dopravu jsou tyto autobusy nevhodné, jelikož jejich vybavení je 
nadstandardní pro linkovou přepravu. Klienti upřednostňují cenu před kvalitou, a proto 
nákup z tohoto hlediska nedává smysl. Nákup nových autobusů by měl význam, pokud 
by firma chtěla rozšířit své působení v oblasti nepravidelné přepravy osob. Vzhledem 
k tomu, že má společnost zákazníky, kteří preferují cenu na úkor kvality, nemá zatím 
dostatečný důvod nakoupit nové autobusy. Jednou z mých myšlenek bylo také 
vytvoření cestovní kanceláře, díky které jsem chtěla tímto navázat na rozšíření 
vozového parku. Po konzultaci s vedením, mi bylo řečeno, že je již tento návrh v řešení. 
Nebyla by to typická cestovní kancelář. Společnost by zajištovala pro turisty okruh po 
památkách na Jihomoravském kraji. Hlavní klientelou by byli tedy obchodní partneři a 






3.2 Modernizace vozového parku 
Autobusy společnosti BORS jsou vybavené centrální klimatizací, která je již poměrně 
zastaralá. Dříve sloužily k osobní pravidelné přepravě, tudíž jsou již i částečně 
opotřebené. 
 
Po vyhodnocení dotazníkového šetřen, jsem zaznamenala stížnost na nedostatečné 
vybavení autobusů, a to konkrétně chybějící toalety v autobuse.  
Po prohlédnutí vybavení těchto autobusů lze konstatovat, že vybavení je na standardní 
úrovni. Ale je potřeba vědět, že sloužily k pravidelné osobní přepravě, tudíž jsou jinak 
koncipovány. Při tolika najetých kilometrech a zohlednění amortizace lze konstatovat, 
že jsou nevhodné pro dlouhé trasy, jelikož klimatizace jak již jsem zmínila je centrální,  
a to je v dnešní době nedostačující.  
 
Pro srovnání jsem si u konkurence vyhledala nabídku autobusů, které používají pro 
nepravidelnou přepravu osob. Nejlepší a nejmodernější vozy má společnost BUSLINE, 
která mě ohromila nejen vybaveností, ale také přizpůsobení se různým skupinám lidí. 
Jejich vozový park nepravidelné přepravy tvoří 23 autobusů. Pro názornou ukázku jsem 
zvolila dva typy: 
 
SCANIA Irizar – Funtoro 
 Klimatizace 
 Multimediální systém FUNTORO 
 GPS 
 Lednice, kávovar 
 Toaleta 
 Mikrofon, bezpečností pásy 
 Telefon, luxusní sedačky 







SOR ILH 12 – Beruška 
 Klimatizace 
 DVD, CD, GPS 
 Systém IsoFix 
 Tříbodové bezpečností pásy s dětskými sedačkami Maxi-CosiFeroFix – 50 ks 
 Mikrofon, telefon 
 
Můžeme si všimnout, že tyto autobusy jsou vybavené na špičkové úrovni, každé 
sedadlo má zabudovanou obrazovku, ve své nabídce má i toaletu a další důležité prvky. 
Také je zde možnost cestovat s dětmi, u kterých je nutná autosedačka. Autobus SOR 
ILH 12 má k dispozici tříbodové bezpečností pásy s dětskými sedačkami. Tyto autobusy 
jsou dostačujícím příkladem, že společnosti BORS chybí důležité prvky pro vícedenní 
zájezdy. 
 
Proto bychom mohli náš stávající vozový park modernizovat a přiblížit se tak naší 
konkurenci. Jako první by byla renovace klimatizace, která by se dala vyměnit za 
modernější s průduchy ke každému sedadlu zvlášť. Jako další prvek by byla možnost 
vyměnit sedadla v autobuse. Zde jsou dvě možnosti, první je použít pohodlnější sedačky 
s možností změny poloh, systémem IsoFix pro uchycení dětských sedaček  
a tříbodovými pásy. Druhá možnost je nakoupit takto koncipované sedadla  
i s multimediálním systémem pro cestující. 
 
Tuto možnost jsme konzultovala s technickým dispečerem osobní dopravy, který mi 
řekl, že je reálné vše vyměnit, avšak cena takové renovace by byla srovnatelná s cenou 
nového autobusu, tudíž si tuto volbu nemůže firma dovolit. 
Největší potíže měli cestující s chybějícím WC. Ale instalace toalet do autobusu, který 







3.2.1 Časová náročnost modernizace vozového parku 
Z hlediska časové náročnosti je modernizace během na dlouhou trať. Vyměnit všechna 
sedadla a nainstalovat zařízení, jako jsou ploché televize, by trvalo podle technického 
dispečera alespoň 36 hodin práce na jednom autobuse. Pokud by se uvažovalo i o 
klimatizaci, tento čas by se prodloužil o dalších 24 hodin práce. Sečteme-li to, úprava 
jednoho autobusu by při osmihodinové pracovní době trvala 7 a půl dne. Firma si 
takovou rekonstrukci, už jen kvůli časové náročnosti nemůže dovolit, protože mechanici 
autobusového parku, kteří se starají i o kamióny, by neměli dost času na opravy a firmu 
by to stálo další náklady navíc.  
 
3.2.2 Shrnutí modernizace vozového parku 
Modernizace vozového parku je do jisté míry reálná, avšak náklady jsou výrazně vyšší 
než nákup nového autobusu. Společnosti by se tento krok nevyplatil. Musíme brát 
v potaz, že autobusy jsou již zastaralé a instalace nové výbavy by byla v některých 
případech dokonce i nerealizovatelná. Tento krok nemá na společnost významný dopad. 
 
3.3  Motivační program pro řidiče 
Jelikož řidiči autobusů jsou ti, kteří se s našimi klienty setkávají nejčastěji, je důležité, 
aby jejich přístup tomu odpovídal a společnost se tak mohla spolehnout na jejich 
vzornou a dobrou reprezentaci. Je zde však jen málo možností jak jejich chování 
ovlivnit. Současný počet řidičů je 79. Jedním ze způsobů jak společnost kontroluje 
jejich kázeň je motivační program s pěti hodnotícími kritérii. Aby byli řidiči více 
motivováni, bylo by vhodné jej rozšířit. Stávající motivační program obsahuje jen 5 
bodů, které bych ráda rozšířila o dalších 5 hledisek, které jsou dle mého názoru také 
velmi důležité a mohou výrazně zlepšit motivaci řidičů.  
 
Aktuální program obsahuje tyto body: 
 Dodržování jízdního řádu 
 Žádná oprávněná stížnost 
 Bez zavinění dopravní nehody 
 Kouření ve vozidle 
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 Záchyt neplatných jízdních dokladů 
 
Abych docílila větší motivace řidičů a následné spokojenosti zákazníků, navrhla jsem 
další kritéria, podle kterých se budou řidiči hodnotit. Těmito kritérii jsou: 
 Včasně přistavení vozidla na spoj 
 Řádné označení vozidla 
 Autobus vybaven informačními materiály 
 Ústrojová kázeň 
 Údržba vozidla 
 
Při splnění těchto kritérií, které se hodnotí čtvrtletně, má řidič nárok na odměnu, která 
se následně hodnotí i „za pololetí“ a „za celý rok.“ Nyní popíši systém hodnocení, který 
je i už výsledným návrhem a pokynem pro dispečery BORSu. 
 
Pokyny pro hodnocení: 
1) Hodnocení se provádí do předem předtištěných formulářů, které 
jsou umístěny ve složce dispečinku OD. 
2) Pokud zápis provádí více pracovníků dispečinku, je vhodné tyto 
zápisy rozlišit (např. barvou, značkou apod.) 
3) U prvních šesti kritérií je nutno provést minimálně tři kontroly 
za čtvrtletí. Další kritéria se hodnotí jednorázově. 
4) Vyhodnocení se provádí vždy čtvrtletně 
5) V polovině roku a na konci roku je provedeno souhrnné 
hodnocení.  
 
Včasné přistavení vozidla na spoj  
Je sledováno přistavení vozidla ve výchozí zastávce spoje. Pro hodnocení za 20 bodů 
musí být autobus přistaven v čase dle údaje ve vzorovém záznamu. Jinak je hodnocení 0 






Dodržování jízdního řádu 
Je sledováno dodržování jízdního řádu na trase linky. Pro hodnocení za 20 bodů nesmí 
být odjezd ze zastávky uskutečněn před časovým údajem dle jízdního řádu, zpoždění 
spoje nesmí být bezdůvodné. 
Řádné označení vozidla 
Je sledováno řádné označení vozidla číslem a názvem linky, případně povinnými údaji 
dle Manuálu řidiče. Pro hodnocení za 10 bodů musí být vozidlo správně označeno údaji 
odpovídajícími právě zajišťovanému spoji, a to i v okamžiku nefunkčních 
elektronických panelů. 
Autobus vybaven informačními materiály 
Je sledováno vybavení autobusu informačními materiály. Pro hodnocení 10 bodů musí 
být autobus vybaven všemi požadovanými informačními materiály dle Manuálu řidiče. 
Ústrojová kázeň 
Je sledováno dodržování ústrojové kázně. Hodnotí se škálou od 0 do 20 bodů. Pro 
hodnocení 20 bodů musí být řidič řádně ustrojen dle Manuálu řidiče. Je-li řidič ustrojen 
jen z části (polokošile, košile, svetr, vesta) bude hodnocen pouze 10 body. 
Kouření ve vozidle 
Je sledováno dodržování zákazu kouření v autobuse. Pro hodnocení za 10 bodů nesmí 
řidič v autobuse kouřit. V případě porušení zákazu je strženo 100 bodů. 
Žádná oprávněná stížnost 
Je sledován počet oprávněných stížností na řidiče. Pro hodnocení za 50 bodů nesmí být 
na řidiče obdržena žádná oprávněná stížnost za sledované období. V případě oprávněné 
stížnosti je strženo 100 bodů. 
Záchyt neplatných jízdních dokladů 
Je sledován aktivní přístup řidiče k záchytu neplatných jízdních dokladů. Hodnotí se na 
škále od 0 do 50 bodů. Pro hodnocení 50 bodů musí vedoucí pracovník rozhodnout 
mimo jiné na základě odevzdaných zabavených jízdních dokladů včetně souvisejících 
vydaných „zabavenek“ o aktivním přístupu řidiče. 
Bez zaviněné dopravní nehody 
Je sledován počet zaviněných dopravních nehod. Kritérium je hodnoceno 3 stupni: 




b) -50 bodů dostane v případě, pokud způsobil dopravní nehodu, ale celková škoda 
není větší jak 10 tis. Kč a zároveň je to jediná zaviněná dopravní nehoda za 
poslední rok 
c) -100 bodů dostane za zaviněnou dopravní nehodu se škodou větší jak 10 tis. Kč 
 
Údržba vozidla (technická, úklid) 
Je sledován přístup řidiče k údržbě vozidla. Hodnotí se na škále od 0 do 50 bodů. Pro 
hodnocení za 50 bodů musí vedoucí pracovník ve spolupráci s technickým dispečerem 
rozhodnout o aktivním přístupu řidiče k údržbě vozidla, a to jak po technické, tak i po 
stránce vnitřní a vnější očisty vozidla.  
 
Tabulka 24. Hodnocení kritérií motivačního programu 
Řidič:   
Sledované období/rok: I.Q. II.Q. III.Q. IV.Q. 
Včasné přistavení vozidla na spoj 
        3 hodnocení (0, 10 nebo 20 bodů / případ) 
Dodržování jízdního řádu 
        3 hodnocení (0, 10 nebo 20 bodů / případ) 
Řádné označení vozidla 
        3 hodnocení (0 nebo 10 bodů / případ) 
Autobus vybaven informačními materiály 
        3 hodnocení (0 nebo 10 bodů / případ) 
Ústrojová kázeň 
        3 hodnocení (od 0 do 20 bodů / případ) 
Kouření ve vozidle 
        3 hodnocení (-100 nebo 10 bodů / případ) 
Žádná oprávněná stížnost 
        Jednorázově (-100 nebo 50 bodů) 
Záchyt neplatných jízdních dokladů 
        Jednorázově (od 0 do 50 bodů) 
Bez zavinění dopravní nehody 
        Jednorázově (-100 nebo -50 nebo 100 bodů) 
Údržba vozidla (technická, úklid) 
        Jednorázově (od 0 do 50 bodů) 
Součet bodů za čtvrtletí (max. 700 bodů)         
Hodnocení provedl         
  
Dílčí počet bodů za pololetí     
Celkový počet bodů za rok   
80 
 
3.3.1 Časová náročnost motivačního programu 
Jelikož je program již vytvořen a proběhly již i všechny úpravy, jeho podoba je finální a 
čas i finance, které by na něj musely být vynaloženy, jsou nulové. Zavádět se tento 
program bude na začátku roku 2016 a zaměstnanci s ním budou do té doby postupně 
seznamováni. BORS má 2 dispečery osobní dopravy a jednoho technického dispečera. 
Ti se v rámci své pracovní doby budou starat o kontrolu tohoto programu a budou mít 
dle předem domluvených rozvrhů na starost kontrolovat jeho dodržování. Program tedy 
provozně nebude stát firmu žádné náklady navíc. Náklady, které jsou s tím spojeny, 
budou pouze prémie, které budou vypláceny 1x ročně a to vždy na konci sledovaného 
období. To znamená, že veškeré nasbírané body se každé čtvrtletí sečtou a řidičům se 
oznámí bodový stav. Pololetně jsou řidiči odměněni věcným dárkem v podobě trička, 
batohu apod.. Na konci roku se sečtou všechny body za čtvrtletí a řidiči s největším 
počtem bodů na prvních pěti příčkách jsou následně odměněni. Odměna bude v peněžní 
formě. Řidič s největším počtem získaných bodů dostane finanční odměnu 2 500 Kč. 
Druhé místo bude odměněno částkou 2 000 Kč. Další řidič, v pořadí třetí, dostane 1500 
Kč. Čtvrté místo bude oceněno 1 000 Kč a páté 500 Kč. Celkové výdaje činní 7 000 Kč. 
Řidiči tento program dodržují i vzhledem k tomu, že mohou být potrestáni a zároveň 
slouží jako motivace. 
 
3.3.2 Shrnutí motivačního programu 
Motivační program jsem rozšířila o 5 dalších kritérií, které jsem zpracovala do tabulky, 
viz výše. Při vytváření dalších kritérií programu jsem se snažila zjistit, zdali takový 
hodnotící program již existuje u konkurence. Tyto informace mi nebyly sděleny, jelikož 
se jedná o interní záležitost. Snažila jsem se tedy vžít jak do role zákazníka, tak i 
zaměstnavatele a podle toho jsem přistoupila k návrhům bodů do tohoto programu. Po 
konzultaci s marketingovým oddělením, jsem předala tento hodnotící systém vedení. 
Společnost použije rozšířený program hodnocení od dalšího roku a bude se jim nově 
řídit. Jelikož je zde již více hodnotících kritérií, je velká šance jak lépe motivovat řidiče 
a následně tak zlepšit spokojenost zákazníků. Řidiči se o tomto programu dozví 
v posledním čtvrtletí tohoto roku a budou seznámeni s novými hodnotícími kritérii. 





3.4 Teambuildingové akce pro zaměstnance 
Z jednotlivých analýz jsem zjistila, že se společnost potýká s nedostatkem řidičů, tím 
pádem nemá možnost velkého výběru. S tím souvisí i špatné chování řidičů a následná 
nespokojenost zákazníků. Zjišťovala jsem si, z jakého důvodu je tak malá poptávka. 
Personální oddělení mi sdělilo, že nejčastějším důvodem je platové ohodnocení nebo 
zkrátka není o tento typ práce zájem. Po této informaci, jsem začala přemýšlet, jakým 
způsobem nastavit podmínky, aby začala být tahle práce zajímavější a lukrativnější pro 
budoucí zaměstnance.   
 
Je důležité vytvořit takové prostředí, které by stmelilo kolektiv a dodávalo energii a 
sounáležitost. V různých zátěžových situacích, kde je člověk odkázán na důvěru a 
pomoc druhého, se jedinec stává členem týmu a jeho náklonnost roste. Ať už jsou to 
předem nasimulované situace, uměle vytvořené prostředí, nebo jen adrenalinová hra, 
jsou to právě ony faktory, které budují vzájemnou podporu a uznání. Skvělé prostředí a 
spolehlivost hraje velkou roli. Nastávají situace, kdy onemocní řidiči a dispečeři shánějí 
náhradu. Je již na denním pořádku, že zaměstnanci po pracovní době neberou telefon, 
nebo jsou nedostupní. Proto si myslím, že právě tyto akce by mohly posílit jakousi 
snahu pomoct druhému kolegovi a loajálnost. 
Musíme si však uvědomit, že jde pouze o řidiče autobusů a společnost nemůže 
vynaložit velké finanční prostředky jen proto, aby se měli kolegové více v oblibě. Proto 
bych sem zařadila akce, při kterých není potřeba brát ohled na jedince a ani na náklady 
s tím spojené. 
 
Mezi takové události patří například firemní vánoční večírek, který společnost pořádá 
každý rok, a zaměstnanci se zde mohou lépe poznat. Zde jsou však všichni pracovníci, 
tudíž přímý vliv na řidiče autobusů zde není tak patrný. Další takovou událostí je 
několik plánovaných sportovních akcí, které se mohou konat pravidelně a nestojí 
mnoho financí. Z pravidla by se při tak velkém počtu zaměstnanců ve firmě mohl 
pořádat turnaj v malé kopané, kde by soutěžila jednotlivá střediska proti sobě. Řidiči by 
tak mohli utvořit jeden, nebo více týmů, které by se spojily a hrály proti ostatním. 
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Dalším takovým sportem je beach-voleyball, rybolov, kuželky, turnaj v šipkách, 
kulečník a mnoho dalších.  
 
Jednu takovou událost již firma pořádá. A to dračí lodě. Pro firmu to znamená pouze 
10 000 Kč, které zaplatí jako startovné a zaměstnanci mají mezi sebou dohodu, že se 
skládají na občerstvení a pití. Přípravu této události zajišťuje útvar marketingu, pro 
který je z části náplní pracovní doby, tudíž náklady na tuto akci jsou limitovány nejvíce 
výší startovného. Další akci, kterou firma každý rok pořádá je den dětí. Tato akce je ale 
zaměřena spíše na celou společnost a především, jak již plyne z názvu akce, pro děti. 
Všechny další akce by tedy mohlo organizovat oddělení marketingu, které by 
spolupracovalo s dispečery a řidiči autobusů. Pokud je zde někdo, kdo celou akci zaštítí 
a uspořádá, jsou řidiči ochotni přispět malou částkou na občerstvení. Finance, které by 
musela společnost vynaložit na tyto akce, jsou tedy limitovány částkami, které by se 
platily za pronájem sportoviště. Dotázala jsem se tedy na různých místech, kolik by stál 
pronájem např. fotbalového hřiště, beach-voleybalového hřiště, kuželkárny a rybníku 
(rybník „Včelínek“ nedaleko centra Břeclavi) a vždy jsem se vešla do částky 10 000 Kč.  
 
3.4.1 Časová náročnost teambuildingu 
Co se týká časové náročnosti, všechny sportovní aktivity je možné domluvit po 
telefonu. Na starosti to má marketingové oddělení, které se také osobně postará o 
potvrzení účasti jednotlivých řidičů a to i prostřednictvím emailů.  
 
Rezervace sportoviště a vytvoření zázemí (v podobě party stanu a posezení) na dané 
akci trvá přibližně 3 hodiny. Příprava občerstvení a nákup tekutin zabere podle mých 
zkušenosti z poslední sportovní akce 2 hodiny. Jsme tedy přibližně na 5 hodinách za 
celodenní akci se vším všudy. Je zde také možné riziko s neúčastí řidičů na vytvořené 
události. Tomu by se mělo právě vyvarovat příspěvkem na občerstvení. Většina lidí 
pokud položí nějakou částku, tak na 90 % se zúčastní. Například firemní večírek, který 
je určen právě pro celé osazenstvo společnosti, je zcela zadarmo, nepřiláká všechny 
pracovníky. Je třeba opravdu vyčlenit čas a prostor jen pro řidiče, kteří by dle mého 




3.4.2 Shrnutí teambuldingu 
Po průzkumu a konzultacích jsem se setkala s kladným přístupem jak ze strany řidičů, 
tak i finančního oddělení. Výdaje by se opravdu vešly do 10 000 Kč. Zaměstnanci jsou 
ochotni si přispět částkou cca do 200 Kč na osobu za občerstvení. Sama se již třetím 
rokem účastním akce dračích lodí. Můžu z vlastní zkušenosti jenom potvrdit, že 
opravdu to má velice kladný dopad na zaměstnance. Je to soutěž, kde se probírá taktika, 
vymýšlí se strategie a účastní se jí právě mnoho řidičů. Je důležité říci, že je to 
neformální událost, tedy řidiči se uvolní a opravdu naplno užijí tento den. 
Po ukončení soutěže, je k dispozici stan s občerstvením, na který si právě pracovníci 
přispěli touto symbolickou částkou. Pokud tedy marketingové oddělení za spolupráce 
s řidiči vymyslí další sportovní událost, společnost je ochotna zaplatit zmiňovanou 
částku. 
 
3.5 Shrnutí návrhových změn 
Návrhová část tvoří čtyři body, kterými jsou: rozšíření vozového parku, modernizace 
vozového parku, rozšíření motivačního programu a vytvoření teambuildingové akce. 
Na zpracování, realizaci a výsledný efekt je nejvhodnější „Motivační program pro 
řidiče“, který firma již přijala a uvede jej do provozu od dalšího roku a teambuildingové 
akce. Zbylé dva návrhy jsou reálné a zvažuje se také nákup nového autobusu, ale za 
účelem plánu, který bude zahrnovat okružní jízdy po Jihomoravském kraji pro turisty. 
Tím pádem společnost osloví úplně jinou klientelu a zaměří se tedy na jinou sortu lidí, u 




Cílem bakalářské práce bylo vyhodnotit spokojenost zákazníků společnosti BORS 
Břeclav a.s. nepravidelné zájezdové dopravy a podat návrhy na zvýšení jejich 
spokojenosti.  
 
V první části jsou popsány teoretická východiska práce, která vymezují základní pojmy 
marketingu, marketingové výzkumu s využitím odborné literatury. Dále zde definuji 
druhy dotazníků, marketingových průzkumů a především samotnou spokojenost 
zákazníků. 
 
V analytické části krátce popisuji charakteristiku firmy její historii a pozici nepravidelné 
osobní dopravy. Dále zde využívám analýz vnějšího, vnitřního prostředí a výsledků 
dotazníků.  Z provedených analýz a vyhodnocení dotazníkového šetření jsem zjistila, že 
spokojenost zákazníků se výrazně neliší v porovnání minulých let. Výsledky ukazují 
rozdíly mezi důležitostí a spokojeností daných kritérií. Na tato hlediska jsem se tedy 
zaměřila a na základě připomínek respondentů jsem vytvořila návrhy, jak zlepšit 
spokojenost nejen klientů ale také řidičů.  
 
Za tímto účelem jsem rozšířila stávající motivační program o dalších pět kritérií.  
To bylo mým hlavním bodem v návrhové části, který firma přijala a jeho zavedení se 
chystá na začátek dalšího roku. Dalším realizovatelným návrhem je možnost vytvoření 
teambuildingové akce, která se zaměří přímo na řidiče. Podala jsem několik variant, jak 
by mohly tyto akce probíhat a vše jsem ekonomicky vyčíslila. Náklady by se 
pohybovaly do 10 000 Kč. Což je pro společnost zanedbatelný výdaj v porovnání 
s možným přínosem pro zaměstnance. 
 
Všechny body své práce jsem konzultovala nejen s referentkou marketingového 
oddělení, ale i s generálním ředitelem společnosti, finančním ředitelem a ředitelem 
divize osobní dopravy. Veškeré kroky byly promítány do reálného prostředí, aby jejich 
zavedení bylo vhodné pro prostředí a situaci, ve kterých se BORS nachází. Musela jsem 
se tedy seznámit s názorem vedoucího osobní dopravy, který zná prostředí, a jeho 
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slovům přikládám velkou váhu. Finanční ředitel posuzoval všechny investice, které by 
byly při zavádění nutné. Generální ředitel, který je zodpovědný za chod firmy, mi 
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Příloha 1: Průvodní dopis  
 
Průzkum spokojenosti zákazníků divize osobní dopravy 
 
Vážení obchodní partneři, 
 
neustále se snažíme zlepšovat námi poskytované služby, a proto bychom Vás 
tímto rádi požádali o vyplnění přiloženého dotazníku. Dotazník je zaměřen na 
Vaši spokojenost se službami naší divize osobní dopravy v zájezdové dopravě. 
 
Vaše náměty a připomínky jsou pro nás důležitým zdrojem informací, které 
nám pomáhají zlepšovat naše služby poskytované Vám, našim zákazníkům. 
 
Vyplněný dotazník prosím vložte do přiložené obálky označené zpáteční 
adresou naší společnosti a zašlete co nejdříve zpět. Dotazník také můžete 
zaslat faxem na číslo +420 519 444 203 nebo naskenovat na email. 
 




BORS Břeclav a.s.  
Bratislavská 26 










Pokyny pro vyplnění dotazníku: označte křížkem vždy jednu z možností. 
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2a - Rychlost reakce na Vaši poptávku a vyřízení objednávky je pro Vás: 
zcela 
nedůležitá   
velmi 
důležitá 
1 2 3 4 5 6 7 
              
2b - S rychlostí reakce na Vaši poptávku a vyřízení objednávky jste: 
zcela 
nespokojeni   
maximálně 
spokojeni 
1 2 3 4 5 6 7 







3a - Ochota a profesní přístup našich řidičů je pro Vás: 
zcela 
nedůležitá   
velmi 
důležitá 
1 2 3 4 5 6 7 
              
3b - S ochotou a profesním přístupem našich řidičů jste: 
zcela 
nespokojeni   
maximálně 
spokojeni 
1 2 3 4 5 6 7 
              
 





1 2 3 4 5 6 7 
              





1 2 3 4 5 6 7 

















1 2 3 4 5 6 7 
              





1 2 3 4 5 6 7 
              
 
6 - Z jakého důvodu jste si vybrali právě naši společnost pro zajištění 
přepravy? 
 
   umístění firmy v regionu 
   přístup k zákazníkovi 
   rozsah, kvalita a spolehlivost vozového parku 
   jiný důvod............................................................... 
 
7 - Jak hodnotíte naši společnost ve vztahu k Vám, zákazníkovi? 
 
   velmi dobře      
   spíše dobře 
   spíše špatně      







8  - Objednáváte přepravu formou on-line formuláře? 
   ano 
   ne 
 








Pokud provádíte objednávku pomocí on-line 
formuláře, je funkční a přehledný? 
        
 
Jsou pro Vás naše www. stránky přehledné?          








Děkujeme za Váš čas strávený nad naším dotazníkem. 







Dostali jste vždy informace, které jste pro 
objednání přepravy potřebovali? 
    
Odpovídá cena za naše služby jejich kvalitě?     
Zlepšily se naše služby proti předchozím létům?     
Doporučili byste naše služby?     
Prostor pro Vaše náměty a připomínky 
